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0 mercado competitivo de distribuigao de GLP cada vez mais exige agoes 
inovadoras e meios diferentes de despertar o desejo do consumidor em escolher a 
sua empresa e nao as demais existentes no mercado. E caracterfstico do mercado 
segundo a pesquisa de mercado realizada que a grande maioria dos consumidores 
nao reconhece a marca das distribuidoras de GLP, que falta um compromisso ou 
atrativo maior para prender o consumidor a uma revenda de gas. Este projeto de 
viabilidade tern como objetivos especfficos fixar a marca da revenda de gas como 
fornecedora de gas com alta qualidade e seguranga, desenvolver a formagao de um 
database marketing dos clientes, conhecer as expectativas do mercado de Cascavel 
com relagoes ao atendimento personalizado para o desenvolvimento de 
relacionamento duradouro com os clientes, coletar dados de qualificagao do perfil 
dos consumidores e estimular o habito de compra programada. Desta forma a 
Revenda de Gas quer criar e manter a fidelidade dos clientes e ter uma base de 
consumidores no mercado de Cascavel. 
Palavras chave: planejamento, analise, satisfagao, inovagao, cliente. 
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1 INTRODUCAO 
Empresas das mais variadas idades, desde as centenarias as muito jovens 
vao a falencia, encerram suas atividades. As razoes sao muitas. No entanto, 
empresas jovens fracassam em muito maier grau. 0 que fazer para que a empresa 
nao tenha o mesmo fim de milhares que encerram suas atividades antes de 
completar seu primeiro ano de vida? 0 que os novas empreendedores deveriam 
saber para ter mais garantias a sua sobrevivencia? As mudanc;:as permanentes da 
economia global, assim como a instabilidade dos meios economicos, acabam 
tornando o caminho em busca da prosperidade de seu neg6cio urn duro obstaculo 
para o novo empreendedor brasileiro. 
0 presente projeto aborda urn planejamento de neg6cios, e tern por objetivo 
elaborar urn estudo de viabilidade mercadol6gica, tecnica e financeira de como abrir 
uma empresa no segmento de distribuic;:ao de GLP - Gas LiqOefeito de Petr61eo, o 
famoso gas de cozinha. Tal estudo objetiva fornecer dados suficientes para tornar 
possivel uma tomada de decisao em parametres consistentes e realistas, e 
procurara indicar ainda as melhores alternativas para o ingresso no segmento, a 
partir da ideia inicial, serao obtidas as mais diversas informac;:oes sabre viabilidade, 
custos, concorrencia, etc. para que a implantac;:ao desta ideia alcance o maier 
sucesso possivel. 
1.1 Contextualiza~ao 
Urn dos pontes relevantes deste projeto e demonstrar que o mundo 
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empresarial e dos neg6cios pertence cada vez mais aos empreendedores, isto e, 
aqueles que atraves da criatividade identificam as melhores oportunidades e sabem 
como aproveita-las. Esses empreendedores cada vez mais sao levados a pensar 
bern sabre os diversos riscos que desenyolvem seu neg6cio, realizar um 
planejamento detalhado e estruturado antes de iniciar suas atividades. Neste novo 
mundo empresarial abrir ou mesmo manter um neg6cio existente sem antes fazer 
um bam plano de neg6cios e uma opgao que limita e coloca em alto grau de risco 
empresas que nao buscam nesta ferramenta uma estrategia para o seu neg6cio. 
Muitos empreendimentos de sucesso nao contaram com um Plano de 
Neg6cio, mas e certo que a sua falta pode ser crucial, portanto, o Projeto pode nao 
garantir o sucesso de um negocio, mas ele e essencial para diminuir riscos, 
principalmente quando se trata de empresa jovem. Par isso a sua elaboragao 
comega justamente par definir o neg6cio; depois vern a analise de mercado e, 
finalmente entra na organizagao, na estrutura e no planejamento financeiro. 
1.1.1 Definigao do Tema 
A elaboragao de um projeto de criagao de empresa vern complementar um 
projeto de vida embasado na constituigao de um neg6cio proprio com estrategias de 
crescimento e expansao, utilizando know-how acumulado em diversas empresas na 
qual o estagiario trabalhou. Buscar Benchmark com diversos ramos e segmentos, 
mesclar estrategias, criar alga de novo focado nas necessidades do consumidor. 
Esta realidade apresentada configura um desafio ou ate mesmo uma 
necessidade para este setor, assim sendo, tem-se como tema definido para o 
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presente trabalho: 
- Projeto de criac;ao de empresa no segmento de distribuic;ao de GLP na 
cidade de Cascavel. 
1.1.2 Apresentac;ao do Problema 
A falta de empresas de venda e distribuic;ao de GLP que possuam 
estruturac;ao administrativa e mercadol6gica voltadas a ac;oes de Marketing nos 
abrem urn leque de oportunidades, visto que pelas tendencias mercadol6gicas, 
havera urn aumento no consumo de GLP, produto que vern substituindo a energia 
eletrica em aquecedores de agua em instalac;oes residenciais e prediais entre outros 
segmentos que irao se converter, alem de ser a varios anos urn produto de primeira 
necessidade no pais. 
Assim sendo, o problema levantado para o presente trabalho e: 
Qual a viabilidade mercadol6gica, tecnica e financeira para abertura de 
uma empresa no setor de distribuic;ao de GLP (Gas de cozinha) na cidade de 
Cascavel. 
1.2 Objetivos 
Diante do exposto nos paragrafos precedentes, evidenciando a relevancia do 
tema e aos problemas levantados, parte-se da premissa de que para termos uma 
estrategia focada no resultado do projeto tem-se como definidos os objetivos a 
serem alcanc;ados. 
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1.2.1 Objetivo Geral 
Avaliar a viabilidade mercadol6gica, tecnica e financeira para implantac;ao de 
uma empresa de distribuic;ao de Gas de Cozinha na cidade Cascavel. 
1.2.2 Objetivos Especlficos 
Sao objetivos especlficos: 
a) Referenciar a Cia. Ultragaz e o produto por ela comercializado, no caso, 
gas engarrafado nas embalagens de 5 kg, 13 kg, 20 kg, 45 kg e 90 kg, para abertura 
do neg6cio; 
b) Apresentar referencial te6rico e as normas legais pertinentes a abertura 
do neg6cio; 
c) Analisar pesquisa de mercado externa visando conhecer mercado 
consumidor e concorrencia. 
d) Projetar investimentos iniciais. 
e) Conhecer o fluxo de caixa e a taxa interna de retorno, o ponto de 
equilibria, o VPL e o indice de lucratividade. 
f) Elaborar um plano de marketing para o lanc;amento da empresa no 
mercado de Cascavel. 
1.3 Justificativa do Trabalho 
0 Planejamento e fundamental para qualquer empresa, mas o mais 
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importante e a empresa fazer urn estudo profunda dos objetivos dando urn 
direcionamento, apontando onde ela pode chegar, apresentando reais 
possibilidades na conquista da fatia do mercado. Este projeto nos possibilita saber 
se o empreendimento sera viavel no que tange custos/beneficios e Iueras para a 
empresa. Alem da viabilidade e procedimentos importa-se salientar o conhecimento 
profunda que o presente projeto disponibiliza, principalmente para a propria 
empresa fornecedora alem de agregar urn valor insubstituivel no conhecimento 
adquirido para o academico do curso de Gestao de Neg6cios. 
Durante o curso de Gestao de Neg6cios, mais conhecido como Administrac;ao 
de Empresas e passado aos estudantes uma gama variada de conhecimentos de 
varias areas e disciplinas. Proporcionando assim uma visao generalista ao 
profissional de Administrac;ao em varias areas de estudo, estudos esses, de suma 
importancia na confecc;ao do projeto, mostrando a necessidade de urn 
conhecimento tecnico aprimorado. Ao mesmo tempo permite-nos conciliar com a 
pratica a vivencia profissional - a "experiencia". Enfim, nao haveria sentido na 
existencia das teorias se estas nao possuissem uma aplicabilidade pratica na vida 
cotidiana das pessoas e especialmente ao profissional de Administrac;ao de 
Empresas. 
1.4 Procedimentos Metodol6gicos 
A metodologia a ser empregada no estudo utilizou como instrumento de 
coleta de dados urn questionario. Segundo Gil (1991) sua principal vantagem e ser 
urn meio eficiente de obter informac;oes de pessoas ou organizac;oes as quais se 
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tenha dificuldade em manter contato por outros meios. Ainda o questionario 
possibilita melhor detalhamento das respostas, pois da ao inquirido tempo suficiente 
para busca das informa~6es. Embora este tipo de instrumento possua algumas 
desvantagens, como a resistencia ao preenchimento, possibilidade de emissao de 
falsas informa~6es e interpreta~ao variada de uma mesma pergunta, acredita-se 
que uma elabora~ao e aplica~ao cuidadosa do mesmo tera capacidade de fornecer 
informa~6es confiaveis para a compila~ao dos dados. 
Esta analise de mercado advem da necessidade e realizar urn estudo 
mercadol6gico para tra~ar o perfil do consumidor, avaliar suas necessidades e 
expectativas em torno do produto ou servi~o oferecido. Para isso sao analisados 
criterios quantitativos e qualitativos. Criterios de analise de oferta e demanda como 
esta operando a concorremcia, se existe espa~o no mercado, quais as op~oes para 
entrar nesse mercado, qual volume do montante minimo a ser investido. 
1.4.1 Tipo de Estudo 
0 estudo sera descritivo e explorat6rio onde as fontes consistem em 
primarias e secundarias. A pesquisa explorat6ria, segundo Gil (1991) tern como 
principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, com 
vistas a formula~ao de problema mais precisos. Sao desenvolvidas com o objetivo 
de proporcionar uma visao geral acerca de determinado fato, a pesquisa descritiva 
tern como objetivo a descri~ao das caracteristicas de determinada popula~ao e 
fenomeno, procurando estabelecer rela~6es entre as variaveis. 
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1.4.2 Coleta de dados 
Foram pesquisadas 900 famflias, o que corresponde a praticamente 10% do 
bairro Floresta que totaliza 29.600 habitantes dum total de 252.000 habitantes da 
cidade de Cascavel. 0 bairro floresta e onde a Cia. Ultragaz tern interesse em 
montar uma nova revenda visando melhorar sua participac;ao no bairro e 
consequentemente no municipio de Cascavel. 
1.4.3 Tratamento dos dados 
Os dados coletados foram comparados a informac;oes retirados do site da 
ANP (Agencia Nacional do Petr61eo) e dispostos de forma textual e gratica- quando 
necessaria, divididos em capitulos e sub-capitulos. 
No capitulo 1 foram dispostos e apresentados os dados e pressupostos 
formulados para o trabalho, no capitulo 2 revisou-se a bibliografia disponivel sobre o 
estudo de caso, ja no capitulo 3 foram apresentados os dados referente a pesquisa 
de mercado abordando os aspectos gerais que envolvem urn plano de neg6cios, 
finalmente no capitulo 4 temos o plano de marketing desenvolvido para o 
lanc;amento da empresa. Na conclusao esta o fechamento do trabalho com as 
devidas conclusoes obtidas acerca do tema exposto. 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
Apresentaremos a seguir alguns conceitos considerados fundamentais para 
que tenhamos uma visao mais clara sobre fatores diretamente ligados ao projeto 
para abertura de urn neg6cio e que, portanto, podem refletir em aspectos 
importantes no dia a dia da empresa. Sao eles: administrac;ao estrategica, estrategia 
de marketing, analise mercadol6gica, empreendedorismo e plano de neg6cios. 
2.1 Administrac;ao Estrategica 
A Administrac;ao Estrategica pode ser definida como urn enfoque sistematico 
a uma responsabilidade importante e cada vez mais essencial na administrac;ao 
geral envolvendo todos os niveis da empresa, isto e, posicionar e relacionar a 
empresa ao seu ambiente de modo que possa garantir seu sucesso continuado e a 
coloque a salvo de eventuais surpresas que podem surgir no exercicio de suas 
atividades. 
As organizac;oes que procuram servir seu ambiente, como a empresa, 
apresentam uma interac;ao constante e bidirecional com o meio em que atua. 
Recolhem uma serie de recursos e informac;oes do ambiente, acrescentam-lhes 
valor e os devolvem ao ambiente sob a forma de bens e servic;os. A atividade da 
organizac;ao consiste em fluxos de diversos recursos distribuidos no decorrer do 
tempo, amortecidos por reservat6rios (estoques, dinheiro, pessoas, informac;oes) 
que ajudam a equilibrar e manter esses fluxos. Os fluxos nao sao unidirecionais e 
sim interligados uns aos outros, possuindo tanto feedback positive como negative. 
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As organizagoes bern sucedidas sao sistemas abertos. Essa propriedade de 
abertura e necessaria por dois motives relevantes: a) a sobrevivencia continuada da 
companhia depende de sua capacidade de obter recompensas do ambiente para 
repor os recursos consumidos no processo de conversao, e b) a manutengao da 
legitimidade social da empresa. Esta ultima exigencia decorre do fate de que, alem 
de seus produtos e servigos, as organizagoes produzem efeitos colaterais sobre o 
ambiente, que podem ser indesejaveis. (ANSOFF & MCDONNELL, 1993, p. 47) 
Esses acontecimentos podem abalar a imagem da propria empresa perante a 
comunidade em que ela atua tornado-se inclusive oportunidade mercadol6gica para 
seus concorrentes. 
Dentro das companhias existem duas correntes principais de atividade: o 
subsistema logfstico que focaliza a conversao de recursos em bens e servigos, eo 
subsistema gerencial que tern como foco a orientagao e o controle das atividades da 
companhia. Enquanto o subsistema opera tipicamente com variedades diferentes de 
recursos (materiais, dinheiro, informagoes e recursos humanos), a "materia-prima" 
do subsistema gerencial e a informagao. 0 conjunto de informagoes com qual 
trabalha o subsistema logfstico coincide em parte com o das informac;oes pelas 
atividades de gestae, mas e de natureza distinta. 
A atividade de administrac;ao estrategica se preocupa com o estabelecimento 
de objetivos e metas para a organizagao e com a manutengao de um conjunto de 
relagoes entre a organizagao e o ambiente, (1) que lhe permitam perseguir seus 
objetivos, (2) sejam compativeis com as potencialidades organizacionais, e (3) lhe 
possibilitem continuar a ser sensivel as exigencias do mercado em que atua. 
Portanto, um dos produtos finais da administrac;ao estrategica e um potencial 
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de cumprimento futuro dos objetivos da empresa. Na empresa estao envolvidos 
recursos (financiamento, recursos humanos, informac;ao e materiais); produtos finais 
(bens e ou servic;os desenvolvidos) de rentabilidade futura comprovada; e urn 
conjunto de normas de comportamento social que permitam a organizac;ao continuar 
a atingir seus objetivos. 
Ainda para este autor, alem do potencial de desempenho futuro, outre final da 
gestae estrategica e uma estrutura dinamica interna capaz de manter a 
sensibilidade a mudanc;as no ambiente externo. Na empresa, isto requer (a) uma 
potencialidade de gestae para perceber e interpretar mudanc;as ambientais, 
juntamente com uma potencialidade de concepc;ao e direc;ao de respostas 
estrategicas, e (b) uma potencialidade logfstica para projetar, desenvolver, testar e 
introduzir novos produtos e servic;os. 
2.2 A Estrategia de Marketing 
Para Kotler (1998) existem diversas definic;oes de Marketing, que dizem tanto 
em seu alcance quanto em seu conteudo: 
"Marketing sao todas as atividades relacionadas com as mudanc;as de 
propriedade e posse de bens e servic;os"; e "Marketing e o processo da descoberta 
das necessidades ou desejos (ffsicos, inte/ectuais, emocionais) do mercado; de sua 
materializaqao em produtos, serviqos ou imagens; de conversao da demanda latente 
desses numa determinada resposta, a qual pode revestir-se de varias formas; 
mudanqas de atitude, compras contribuiqoes, desejos, etc .. "(KOTLER, 1998, P .28) 
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2.2.1 Conteudo e desenvolvimento de uma estrategia de marketing 
Uma estrategia de marketing, segundo Kotler (1997), deve come9ar por 
certas avalia96es explicitas do macro ambiente, dos fatores favoraveis e 
desfavoraveis, das oportunidades e das dificuldades. Posteriormente se procederia 
a analise do mercado e das situa96es competitivas, dos servi9os e das tecnologias 
disponiveis. Esta analise deve incluir: as vendas e os lucros de cada produto, 
especificados segundo as categorias mais relevantes durante os ultimos periodos; a 
capacidade e os pianos da empresa de aumentar seu poder e reduzir seus pontos 
fracos; as prioridades e as restri96es do planejamento. 
A seguir, figurariam as previsoes da procura total e das vendas da empresa, 
juntamente com uma exposi9ao dos objetivos e metas, as estrategias e os 
programas, e os recursos financeiros disponiveis. Por ultimo, o plano estrategico 
incluiria os programas de a9ao e de seguimento e os pianos alternativos. 
2.2.2 Produto-mercado 
A decisao basica de marketing e a escolha de produtos e mercados, delineia 
Kotler (1997). Para isso se fazem necessario a defini9ao de ambos os termos. 
0 produto e a soma das seguintes partes: sua tecnologia, seus materiais e 
sua constru9ao; sua fun9ao e suas caracteristicas de rendimento; os servi9os de 
que lhe sao associados (entrega, reposi9ao de pe9as e assistencia tecnica p6s-
venda), e a imagem intangivel ou satisfa9ao obtida atraves de uma propriedade ou 
utiliza9ao, fator esse de suma importancia.(KOTLER, 1997,p.190) 
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Por conseguinte, dependendo do produto, o mercado sera maior ou menor. A 
definigao de mercado tambem depende do objetivo perseguido. Os clientes atuais 
ou potenciais podem ser considerados como urn unico mercado heterogeneo ou 
como urn conjunto de mercados homogeneos, cada urn com diferentes preferencias 
de compras e de produtos (Kotler, 1997). Por exemplo: pode-se considerar o 
mercado de cerveja como sendo integrado por todo o mercado atual de cerveja, se 
o objetivo e entrar em tal mercado; para efeito de uma campanha publicitaria, 
porem, podem-se dividir os consumidores em femininos e masculinos; e estes em 
consumidores assfduos e ocasionais ou em fungao de sua idade e ocupagao. 
Todavia segundo Kotler (1997), em Iugar de segmentar urn mercado, tambem e 
possfvel amplia-lo: o fabricante de lanches a base de cereais, frutas secas e nozes, 
por exemplo, pode apenas considerar o mercado de consumidores de produtos 
semelhantes, ou pode amplia-lo incluindo os consumidores de cereais para qualquer 
tipo de lanche, ou mesmo todos aqueles que consomem lanches. 
2.3 Analise Mercadol6gica 
Fazer uma analise mercadol6gica temos que considerar fatores como Oferta 
e Demanda, Cicio de Vida do Produto, Participagao no Mercado, Cicio Financeiro. 
2.3.1 Oferta e demanda 
A oferta e a demanda, segundo Woiler e Mathias (1996), de produtos e 
servigos em urn mercado ideal, onde os compradores e os fornecedores tern todas 
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as informac;oes sabre disponibilidade, prec;o e utilidade desses produtos e servic;os, 
obedecem a lei de oferta e da demanda, isto e, como todos os compradores tern 
todas as informac;oes, todos os fornecedores precisam cobrar o mesmo prec;o, o 
prec;o do mercado ao qual todos os produtos ou servic;os se ajustam 
instantaneamente, eliminando qualquer excesso de oferta ou demanda. 
A oferta e a quantidade de produtos ou servic;os que os fornecedores 
proveem a urn determinado prec;o. A curva da oferta representa as diferentes 
quantidades de urn produto ou servic;o que urn fornecedor prove diferentes nfveis de 
prec;o. Para urn neg6cio em particular, a curva de oferta representa seu custo 
marginal para produzir certo produto ou servic;o. Conforme o aumento de produc;ao 
aumenta os custos, devida a necessidade de contratar mais empregados, expandir 
instalac;oes, etc., de modo que e preciso urn prec;o maior para incentivar o 
empreendedor a justificar os custos adicionais. 
A demanda e a quantidade de produtos e servic;os que os compradores estao 
dispostos a comprar por determinado prec;o. A curva de demanda representa as 
diferentes quantidades de produto ou servic;o que os compradores adquirem a 
diferentes niveis de prec;o. A maioria das curvas de demanda para produtos e 
servic;os e decrescente, isto e, com o aumento de prec;os os compradores adquirem 
menos. 
Ainda conforme Woiler e Mathias (1996) a forma e aposic;ao das curvas oferta 
e de demanda para urn produto ou servic;o sao afetadas pelas necessidades, gostos 
e disponibilidade de renda, prec;o e oferta de substitutes, capacidade de produc;ao, 
custo marginal para aumento de dessa produc;ao e barreiras a entrada de novas 
concorrentes. 
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A sensibilidade da oferta ou da demanda por urn produto ou servi<;o a 
mudan<;as e chamada de elasticidade da oferta ou elasticidade da demanda. Em 
neg6cios com grande elasticidade de oferta, urn aumento de pre<;o gera grande 
aumento no fornecimento, e uma diminui<;ao no pre<;o tern efeito oposto. 
lgualmente, em neg6cios com grande elasticidade da demanda, urn aumento no 
pre<;o gera grande diminui<;ao nas compras do produto ou servi<;o, e uma diminui<;ao 
tern efeitos contrario. 
Se os custos para produzir urn produto ou servi<;o crescem rapidamente com 
o aumento da produ<;ao, a majora<;ao do pre<;o tende a nao estimular o 
empreendedor a aumentar sua produ<;ao e a oferta e inelastica. Da mesma forma, 
quando a necessidade por urn produto ou servi<;o e limitada, como, por exemplo, o 
numero de casamentos em uma comunidade, o fato de a igreja reduzir o custo da 
cerimonia nao vai estimular maior numero de casamentos. Neste caso, a demanda 
e inelastica. 
2.3.2 Cicio de vida do produto 
A evolu<;ao do mercado altera continuamente as caracteristicas da oferta e da 
demanda de produtos e servi<;os, conforme definem Weiler & Mathias (1996). Essa 
evolu<;ao e decorrente das tendencias do ambiente empresarial e da influencia 
sistematica do ciclo de vida. 0 fenomeno do ciclo de vida e usualmente descrito em 
termos da evolu<;ao das vendas de urn produto ou servi<;o atraves de cinco fases, 
conforme definem Weiler & Mathias (1996). 
1 o fase: I ntrod u<;ao 
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Na introduc;ao de urn novo produto au servic;o no mercado, ele nao enfrenta 
concorrencia, e a estrategia de posicionamento deve ser orientada para sua fixac;ao 
no mercado, persuadindo as compradores a testa-lo. Nessa fase as prec;os sao 
mais elevados para compensar as custos de produc;ao, poucas series au poucos 
clientes consumindo. 
2° fase: Expansao au Crescimento 
Quando o rapido crescimento das vendas do produto au servic;o sinaliza que 
o mercado esta se expandindo, ocorre uma serie de mudanc;as em relac;ao a fase 
de introduc;ao. Novas concorrentes entram no mercado atraido pelo rapido 
crescimento do mercado e boas perspectivas de Iuera. Gada urn desses novas 
concorrentes vai procurar diferenciar seu produto au servic;o dos concorrente 
introduzindo novidades e melhorias. A estrategia e orientada para penetrac;ao do 
mercado, isto e para conquistar a maior fatia possivel do mercado, e persuadir as 
compradores para que prefiram sua marca e nao a dos concorrentes. 
3° fase: Turbulencia 
Quando a oferta comec;a a igualar a demanda, na fase de turbulencia, e as 
melhores empresas conseguem atender aos consumidores, a necessidade de uma 
Segunda escolha comec;a a desaparecer. Consequentemente, os concorrentes com 
posic;ao competitiva mais fraca comec;am a Ter dificuldades de sobrevivencia. Por 
isso, nessa fase a estrategia de posicionamento e diferenciar o produto ou servic;o 
para assegurar a preferencia dos consumidores. 
Os prec;os comec;am a cair ligeiramente porque urn concorrente au outro e 
obrigado a se adaptar ao menor crescimento do mercado, reduzindo, o excedente 
de oferta. Os Iueras, por sua vez, continuam altos para os concorrentes que 
24 
conseguem atrair a preferencia dos consumidores. 
4° fase: Satura9ao 
Em determinado momento, o crescimento do mercado estaciona em urn 
patamar sem apresentar evolu96es. E o que ocorre quando quase todos os novos 
consumidores ja estao participando do mercado e o crescimento das vendas e fruto 
de compras de consumidores eventuais. Os consumidores tern uma tendencia a 
adquirir preferencia e lealdade por determinadas marcas. Por essa razao torna-se 
dificil faze-lo mudar de marca, dificultando a entrada de novos concorrentes. Assim 
o mercado atinge o seu break even point, ou seja, o equilfbrio entre a oferta e a 
demanda. A estrategia de posicionamento consiste em defender a posi9ao 
conquistada no mercado promovendo pontos fortes do produto ou servi9o. 
5° fase: Declinio 
Nesta fase talvez pela introdu9ao de uma nova tecnologia no mercado o 
produto ou servi9o pode ter-se tornado obsolete e as vendas come9am a cair. 
Existem tres op96es a serem escolhidas pela empresa: 
- Continuar a investir no produto ou servi9o para retardar o quanto possivel o 
declinio; 
- Minimizar o investimento no produto, com a finalidade de maximizar o 
retorno antes de sair do mercado; ou 
- Sair do mercado imediatamente, investindo em outros produtos ou servi9os. 
A escolha de uma das alternativas apresentara vantagens e desvantagens, 
cabe a dire9ao da empresa decidir a respeito, que posi9ao tomar. 
A principal conclusao da teoria do ciclo de vida e que quase todo produto 
mais cedo ou mais tarde e substituido por outro, ou entao se transforma em uma 
25 
commodity e cai em competi9ao de pre9o. Durante o ciclo de vida de urn produto ou 
servi9o, e mais importante controlar o lucro do eu as vendas. Nao se deve cair na 
tenta9ao de baixar os pre9os para tentar puxar urn crescimento nas vendas. 
Para manter o lucro do neg6cio, e precise planejar o ciclo de vida do produto 
ou servi9o e substitui-los no momenta certo por urn novo. 
2.3.3 Participa9ao no mercado (market share) 
Para Woiler & Mathias (1996) a participa9ao do mercado e urn dos principais 
indicadores sabre a lucratividade de urn neg6cio. Neg6cios com maior participa9ao 
de mercado sao mais lucrativos do que com seus concorrentes com menor grau de 
participa9ao. 
E importante conceituar corretamente a participa9ao de urn neg6cio no 
mercado. Para isso, e precise definir bern o mercado. Raras as empresas que 
atuam em todo o mercado. A maioria atua num determinado segmento, definido por 
caracteristicas especificas do produto e limita96es geograficas. 
2.3.4 Segmenta9ao do mercado 
As empresas alem de sua especializa9ao sao segmentadas por sua 
localiza9ao geografica e zona de atra9ao de clientes, conforme afirma Weiler & 
Mathias (1996). 
A segmenta9ao de mercado, para uma empresa, normalmente pode ser feita 
por uma das quatro variaveis ou pela combina9ao delas: 
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As quatro variaveis sao: 
Variagao do produto ou servigo; 
Tipos de clientes; 
Canais de distribuigao; e 
Localizagao geografica dos clientes. 
A identificagao exata dos diversos segmentos de mercado para determinado 
tipo de neg6cio, e sem duvida, a parte mais criativa no desenvolvimento de urn 
neg6cio. E necessaria visualizar as dimensoes, ao Iongo das quais os produtos ou 
servigos e os clientes se diferenciam, e as implicagoes desses produtos ou servigos 
dessa diferenciagao no valor final do produto. 
2.3.5 Cicio financeiro 
Conforme Woiler & Mathias (1996), os recursos financeiros a disposigao da 
empresa tern valor na proporgao do seu valor potencial de criar beneficios. A 
realizagao desse potencial de beneficios depende de sua habilidade na gestao 
desses recursos. 
Recursos financeiros que podem ser usados para gerar retorno a empresa, 
mas nao sao utilizadas no momenta, tern valor potencial, e por isso sao 
considerados valores potenciais. No momenta em que os recursos financeiros sao 
aplicados em uma atividade empresarial para gerar retorno para a companhia, 
passam a ser considerados recursos dinamicos. 
Na operagao de urn neg6cio a empresa precisa desenvolver e controlar urn 
processo fisico nos quais os insumos sao adquiridos e transformados em produtos e 
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servic;os. Esses produtos ou servic;os sao vendidos aos clientes com o escopo de 
gerar receita. Portanto, na operacionalizac;ao de urn negocio, os recursos financeiros 
dinamicos sao transformados de uma forma para outra, utilizando-se dos insumos -
mercadorias, materias-primas e mao-de-obra, estoque de componentes, estoques 
de produtos acabados, contas a receber e caixa. Esse processo recebe o nome de 
ciclo operacional. 
Para viabilizar a operac;ao de urn negocio, a empresa precisa realizar 
investimentos em maquinas e instalac;oes. Esses recursos sao recuperados ao 
Iongo do exercicio das atividades da empresa atraves da depreciac;ao. Recursos 
estes recuperados atraves da depreciac;ao sao reinvestidos. Esse processo de 
reinvesti mento e chamado de ciclo de investimento. 
0 ciclo operacional e o ciclo de investimento de urn negocio sao chamados 
de ciclo financeiro do negocio. Ele comec;a com o caixa e linhas de credito (BNDES, 
PROER, PRONAF, capitalistas de risco) a disposic;ao da empresa. Parte desse 
caixa e desse credito e utilizada no ciclo operacional, como recursos 
dinamicos,moveis, e outra parte no ciclo de investimento, como recursos dinamicos 
fixos. 
2.4 Empreendedorismo 
Ao delinear alguns conceitos de empreendedorismo se faz necessaria tecer 
alguns comentarios a respeito de estudos pertinentes e indispensaveis a abertura de 
urn negocio proprio, espirito empreendedor, perfil necessaria a pessoa que venha 
montar seu proprio negocio, importancia do empreendedor, etica profissional e urn 
28 
fator de suma relevancia: os primeiros passos a serem dados pelo empreendedor. 
Segundo as afirmagoes Degen (1989), "vivemos em urn momenta hist6rico no 
mundo e no Brasil em que em todo o globo parece concordar a respeito das virtudes 
e indispensabilidade da livre iniciativa". 
Do Brasil, ha poucos anos com uma economia fechada para o resto do 
mundo, para Russia ex-marcista, passando pela China Continental, autoritarista 
politicamente, mas agressiva economicamente, ressoam discursos enfatizando o 
papel essencial do empreendedor, da iniciativa privada e dos mecanismos de 
mercado de qualquer economia. 
Degen (1989) enuncia alguns fatores como essencial na escolha de urn 
neg6cio como sazonalidade, efeitos da situagao economica, controle 
governamental, ciclo de vida do setor, lucratividade, mudangas que estao ocorrendo 
no setor, e atragao pessoal. Cada oportunidade de neg6cio identificada tera 
avaliagao diferente no fator, em fungao da visao, experiemcia e recursos de cada 
potencial empreendedor. A maioria dos neg6cios tern algum tipo de sazonalidade 
em suas vendas e Iueras. 0 exemplo mais clara de sazonalidade e a produgao ou 
comercio de sorvetes ou urn produto que tenha seu apice de vendas relacionado a 
estagoes do ana. Nos casos em que a sazonalidade for mais acentuada, o 
empreendedor precisa fazer algum tipo de ajuste no seu neg6cio para reduzir seus 
efeitos. Como desenvolver uma atividade paralela ao seu neg6cio ou complementar 
ao neg6cio principal. Utilizar pessoal temporario nos periodos de maior demanda 
para evitar ociosidade nos perfodos de baixa. 
Segundo o autor, Degen (1989), ha urn fator de risco embutido com 
sazonalidade muito acentuada, decorrente do maior conhecimento necessaria para 
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abrir urn neg6cio complementar, da maior necessidade de capital de giro para 
produzir estoques. Por esses motivos a sazonalidade e considerada como fator 
negativo na avaliagao de urn neg6cio. 
2.4.1 Mudangas que estao ocorrendo no setor 
Na escolha de urn neg6cio, e o futuro e quem vai determinar seu sucesso, 
como salienta Degen (1989), e extremamente diflcil prever o futuro com exatidao, a 
solugao e analisar series hist6ricas do setor e fazer uma projegao das tendemcias 
futuras, seja atraves de ferramentas de regressao multipla, pesquisa operacional, 
simulagao de cenarios por computador. 
0 empreendedor bem-sucedido conhece as tendencias hist6ricas do seu 
setor, concorrente particularmente os fatores que determinam o sucesso de seu 
neg6cio, e sabe como tirar proveito das mudangas, inflagoes ou mesmo surgimento 
de novas tendencias no mercado. E justamente essa capacidade de perceber os 
sinais de mudanga urn pouco antes dos concorrentes e adaptar seu neg6cio para 
tirar proveito dessas mudangas que diferenciam o empreendedor bern sucedido dos 
demais. 
Para o futuro empreendedor que esta analisando uma atividade em 
determinado setor para iniciar seu neg6cio, e muito importante identificar as 
mudangas que estao ocorrendo neste setor, a fim de identificar e explorar uma 
oportunidade que os concorrentes estabelecidos nao viram ou nao agilidade para 
explorar devido aos investimentos ja realizados. Esta e a formula mais comum 
utilizada pelos empresarios de sucesso. 
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2.4.2 Atragao pessoal 
Por mais lucrativo que seja a atividade escolhida, nao devemos esquecer 
nossas preferemcias pessoais. Nao trabalhamos s6 por dinheiro. Precisamos nos 
realizar e nos satisfazer no desenvolvimento do neg6cio. Se por algum motivo nao 
estivermos atraidos pessoalmente pelo empreendimento, se por alguma razao nos 
des motiva ou aborrece, nao vamos conseguir investir o entusiasmo e enfrentar as 
longas jornadas de trabalho necessarias para o seu sucesso. Nesse caso, e melhor 
nao realizar o empreendimento, porque ele, forgosamente, vai fracassar. 
Cada pessoa se realiza e se satisfaz de modos diferentes. Por de isso, cada 
urn tern de fazer sua escolha pela procura de urn neg6cio pelo qual sinta-se 
fortemente atraido pelo mesmo. E o equilibria de gosto pessoal, paixao e retorno 
financeiro. Do contrario o empreendimento nao vai surtir o sucesso esperado ou 
simplesmente nao tera sucesso. 
Na escolha de urn neg6cio, o futuro empreendedor deve analisar suas 
qualidades e defeitos. 0 objetivo e encontrar urn empreendimento onde as suas 
qualidades vao ajudar no sucesso, e os defeitos nao vao atrapalhar. Em alguns 
casos, a escolha do s6cio certo pode compensar alguns desses defeitos. E o caso 
do empreendedor, que gosta de badalagoes, de receber e servir, e por isso pretende 
abrir urn restaurante, mas como nao sabe e nao gosta de cozinhar, a solugao para 
ele e encontrar urn s6cio que goste de cozinhar ou abrir urn servigo de buffet, onde o 
servigo de cozinha e terceirizado enfatiza Degen (1989). 
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2.4.3 Perfil e espfrito empreendedor 
Para Degen (1989), existem duas caracterfsticas essenciais ao perfil e ao 
espfrito empreendedor: a)predisposigao e b)criatividade. Ambas as caracterfsticas 
estao interligadas: 
A predisposigao para identificar oportunidades e fundamental para quem 
deseja ser empreendedor e consiste em aproveitar todo e qualquer anseio, desejo 
ideia, para observar neg6cios. 
Existem muitas pessoas que estao expostas a varias oportunidades de 
neg6cios todos os dias, mas a maioria enxerga apenas o Iugar comum ficando 
alheio o que poderia ser uma mudanga radical em suas vidas. 0 empreendedor ao 
contrario identifica as oportunidades nos lugares nunca vistas, ou fatos corriqueiros 
sem importancia aos demais. (DEGEN,1989,p. 46) 
Os empreendedores pesquisam a respeito do funcionamento e razoes do 
sucesso daquela atividade em que esta interessado. 0 empreendedor de sucesso e 
aquele que nao cansa de observar neg6cios, na constante procura de novas 
oportunidades, seja no caminho de casa, do trabalho, nas ferias, entre outros. 0 
empreendedor e curiosa par natureza e esta atento as oportunidades de conhecer 
melhor determinado neg6cio. Sabe que suas chances de sucesso aumentam com 
este conhecimento, e que o sucesso s6 vern para quem trabalha duro para 
consegui-lo. 
Para Degen (1989), nenhum empreendedor nasce com conhecimento e a 
experiencia necessaria para identificar e avaliar neg6cios. Assim como qualquer 
estudante ou atleta, que s6 com muito treino, estudo e esforgo se obtem o resultado 
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desejado. Explorando todo e qualquer anseio de ver, observar, falar com seus 
consumidores, fornecedores, empreendedores concorrentes e a experiencia 
necessarios para identificar e avaliar os mais diversos empreendimentos. Com o 
tempo, observando uma loja ou lendo urn anuncio, ele e capaz de dizer como 
funciona o neg6cio e se tera sucesso, se mais urn dos milhares fadados a 
mediocridade, ou mesmo, se vai fracassar. 
0 verdadeiro empreendedor vai muito mais Ionge do que simplesmente 
identificar e avaliar os neg6cios que encontra pelo caminho. Faz sua previsao sobre 
seu sucesso e periodicamente volta para ver se essa previsao foi correta. E preciso 
validar a avalia<;ao, porque cada empresa e urn pouco diferente das outras, e o que 
nao funciona para uma pode ser o fator de sucesso para a outra empresa. Essas 
diferen<;as, muitas vezes extremamente sutis, sag_ na maioria dos casos, as razoes 
do sucesso ou fracasso de urn empreendimento. 
Conforme Degen (1989), atraves da predisposi<;ao, o futuro empreendedor 
aprende a observar e avaliar neg6cios. Mas e atraves da criatividade que o ele 
come<;a a associar as observa<;oes dos mais variados tipos e formas de 
empreendimentos. A criatividade vai fazer que ele adote a formula de sucesso de 
urn tipo de neg6cio em urn outro. Sa essas associa<;oes que podem transformar 
uma simples oportunidade em urn grande sucesso empresarial. 
Todos os dias sao iniciadas milhares de empresas. Poucas tern chance de 
sucesso. A grande maioria nao vai passar da mediocridade, e algumas vao 
sucumbir ao fracasso. A diferen<;a entre os empreendedores de sucesso e os 
mediocres ou fracassados e justamente a criatividade do empreendedor. A 
diferencia<;ao que ele vai conseguir em rela<;ao aos seus concorrentes, para atrair 
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mais consumidores a pagar mais, e fruto direto da sua criatividade desenvolvido 
pela sua observagao incansavel. 
Apesar da impossibilidade de discutir criatividade, sua origem e de facil 
explicagao. Ela e decorrente da observagao atenta, pelo empreendedor, de 
inumeras empresas, da associagao de ideias, sucessos e fracassos desses 
empreendedores. Como tudo na vida, o mundo dos neg6cios nao difere do mundo 
dos esportes ou das artes. 0 sucesso de urn atleta como Joaquim Cruz ou de urn 
pianista como Arthur Moreira Lima, por exemplo, e fungao direta do esforgo que 
fizeram em muitas horas de treinamento. 
2.5 Plano de Neg6cios 
Segundo Salim & Hochman (2001 ), o Plano de Neg6cio e urn documento que 
visa estruturar as principais ideias e opgoes que o empreendedor devera avaliar 
para decidir quanto a viabilidade da empresa a ser criada. Nao se trata de alguma 
receita de bolo e nao garante sucesso empresarial, mas seguramente, diminui, e 
muito, os riscos de fracasso ou insucesso. Empreender sem planejar e uma 
aventura arriscada que pode dar certo, mas e comparavel a urn voo cego em noite 
de tempestade. lntuigao e capacidade gerencial sao fatores indispensaveis que, 
quando reunidos com o conhecimento tecnico, ajudam no sucesso do 
empreendimento. 0 plano de neg6cio permite estruturar as principais visoes e 
alternativas para uma analise correta de viabilidade do neg6cio pretendido, e ainda: 
Proporciona uma avaliagao previa do neg6cio antes de ser colocada em pratica uma 
nova ideia, reduzindo, assim, as possibilidades de desperdigar recursos e esforgos 
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num neg6cio inviavel. 
2.5.1 Fungoes Principais 
- Avaliar o novo empreendimento do ponto de vista mercadol6gico, tecnico, 
financeiro. 0 empreendedor tera uma noc;ao previa do funcionamento da sua 
empresa em cada urn destes aspectos. 
- Avaliar a evoluc;ao do empreendimento ao Iongo de sua implantac;ao para 
cada urn dos aspectos definidos no Plano de Neg6cio. Podendo assim comparar o 
previsto com o realizado. 
- Facilitar ao empreendedor a obtenc;ao de emprestimos, quando o seu capital 
nao for suficiente para os investimentos iniciais. 
- Atrair clientes e fornecedores, pois, com certeza, irao sentir-se mais seguros 
em estabelecer relac;oes de neg6cio, ap6s terem a possibilidade de avaliar o 
planejamento feito. SALIM & HOCHMAN (2001) 
2.5.2 A importancia da Elaborac;ao de urn Plano de Neg6cios 
Para Pereira & Santos (1995), o plano de neg6cio representa uma 
oportunidade (mica para o futuro empreendedor pensar e analisar todas as facetas 
de urn novo neg6cio. A experiencia humana demonstra que, com excec;ao de alguns 
genies e grandes mestres de xadrez, os demais seres humanos tern limitac;oes para 
analisar situac;oes que envolvem muitas alternativas e acabam privilegiando 
algumas delas em detrimento de outras eventualmente mais importantes. Esta visao 
35 
parcial nao-sistemica do neg6cio e responsavel por grande parte dos fracassos, o 
que a elaboragao do plano de neg6cio pretende evitar. 
Ele traz os seguintes beneficios para urn neg6cio: Reune as ideias 
ordenadamente e permite uma visao de conjunto de todas as alternativas possiveis 
sobre o neg6cio, evitando uma visao incompleta dos problemas e decisoes erradas. 
lmpoe a avaliagao de crescimento e de lucro potencial da empresa, bern como as 
necessidades de recursos materiais, financeiros e humanos da mesma. Examina as 
conseqOencias de diferentes estrategias competitivas. Permite que todas as 
avaliagoes e experiencias sejam realizadas com base em simulagoes devidamente 
registradas, evitando gastos desnecessarios no inicio das operagoes. Trata-se de 
urn documento basico e indispensavel na atragao de s6cios e investidores. Funciona 
como uma apresentagao do neg6cio para fornecedores e clientes. 
Contudo para Salim & Hochman (2001) e uma importante ferramenta para a 
contratagao de empregados, mostrando a correta perspectiva do neg6cio e as 
possibilidades de crescimento. Orienta-os na execugao de tarefas de acordo com as 
diretrizes definidas para o neg6cio. A preparagao do plano de neg6cio e tambem 
uma boa oportunidade para testar a motivagao, o empenho e o conhecimento dos 
s6cios, porquanto, cada urn deles deve ser responsavel por uma parte do 
planejamento no que diz respeito a sua area de atuagao e as atividades pelas quais 
sao responsaveis. Depois e s6 avaliar o desempenho e os resultados. 
0 que acontece na pratica e a descoberta da diferenga entre envolvimento e 
comprometimento, isto e, muitos s6cios, antes empolgados, perdem o entusiasmo 
quando tern que trabalhar duro, e os experts nao mostram serem tao bons quanto 
aparentavam. 0 importante e descobrir as falhas de todos na fase de preparagao do 
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plano de neg6cio, e nao durante a implementagao do neg6cio ou da oportunidade o 
que, via de regra, gera consequencias irremediaveis. A preparagao deste plano nao 
e tarefa facil, e e necessaria saber conviver com frustragoes quando a ideia que era 
aparentemente excelente se mostra inviavel. 
2.5.3 Objetivos do Plano de Neg6cios 
Antes de qualquer coisa, o empreendedor deve definir o objetivo do seu plano 
de neg6cio, que nao deve ser confundido com a meta do neg6cio, ou seja, se o 
plano se destina ao ordenamento das ideias e a analise do potencial e da 
viabilidade do empreendimento ou se vai servir para obter recursos financeiros por 
meio de instituigoes financeiras ou investidores. No primeiro caso, ele costuma ser 
chamado de plano de neg6cio operacional, e no segundo, plano de neg6cio para 
obtengao de recursos. Na sua essencia, ele e um s6, muda s6 o enfoque. 0 plano 
para obter recursos contem mais detalhes no que tange aos aspectos financeiros, 
por exemplo. 0 detalhamento deste plano depende do tipo de neg6cio escolhido e 
da oportunidade de mercado a ser explorada. Se o neg6cio for novo, deve ter mais 
explicagoes do que os produtos ja existentes e conhecidos pelo publico. Tanto uma 
loja de grife quanto uma oficina mecanica e uma lanchonete fast-food operam com 
praticas padronizadas e procedimentos estabelecidos e conhecidos. Na maioria dos 
casas, isso pode ser adquirido sob a forma de franquia. Neste caso, o plano de 
neg6cio nao precisa de maiores detalhes. As informagoes mais importantes sao as 
que dizem respeito a projegao de vendas e ao planejamento financeiro. Em outros 
casos, por meio de estagios ou de benchmark em outras empresas do mesmo 
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ramo, e possivel criar estrategias competitivas visando a diferenciagao entre os 
concorrentes ja estabelecidos. Quante mais inovador o neg6cio, mais diffcil e 
convencer s6cios, investidores, empregados, fornecedores e clientes da sua 
viabilidade. Neste caso, urn born plano de neg6cio e fundamental para dar a 
credibilidade necessaria a sua aceitagao, principalmente em relagao a analise dos 
riscos e das agoes para minimiza-los. Na elaboragao do plano de neg6cio, existem 
algumas diretrizes basicas para obter o sucesso pretendido: 
1. 0 plano deve ser o mais concise possfvel, sem comprometer o seu 
conteudo e sem omitir detalhes importantes ou ser excessivamente tecnico. 
2. 0 plano deve abranger todos os pontes importantes do neg6cio. 
3. 0 plano deve se concentrar na primeira etapa do desenvolvimento do 
neg6cio, isto e, definir prioridades. 
4. 0 plano deve center informagoes consistentes; evite divagagoes e consulte 
tecnicos da area. 
5. 0 plano deve center projegoes realfsticas, isto e, evite o erro comum de 
projetar as vendas com base na capacidade produtiva do neg6cio; deve ser 
baseado na avaliagao do mercado. Sua produc;ao se for o caso, deve ser projetada 
com base na previsao de vendas, e nunca o contrario. 
6. 0 plano deve mostrar a capacidade empreendedora, a experiencia e o 
conhecimento dos s6cios e o comprometimento financeiro exigido pelo neg6cio. 
A premissa basica de qualquer plano e o correto estabelecimento de metas 
especificas, mensuraveis, alcanc;aveis, relevantes e com horizontes temporais 
definidos. Dai a probabilidade de sucesso do neg6cio e bastante grande. SEBRAE 
(2005) 
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2.6 Considera~oes do Capitulo 
Ap6s a pesquisa te6rica pode-se averiguar a importancia desta na realizac;ao 
do trabalho. Com a pesquisa te6rica adquirimos conhecimento e assim deixamos de 
realizar trabalhos empiricamente, isto e, atraves de metodos cientificos 
comprovados, reunidos atraves de experiencias alheias, encurtando muitas vezes o 
caminho que seria trilhado pela empresa se nao existissem as mesmas. 
Utilizando-se de ciencias como Administrac;ao Estrategica, Marketing, 
Empreendedorismo e da visao realista de urn Plano de Neg6cios, constatou-se a 
importancia destas para viabilizar o modus operandi do trabalho. Teorias 
fundamentais para quem pretende montar urn neg6cio proprio atraves de uma 
administrac;ao moderna, eficiente e agil. Possibilitando quantificar e qualificar 
valores, definir metas e objetivos, fazer urn planejamento estrategico, orc;amento 
anual das operac;oes entre outras ferramentas que colaboram para mensurar e 
avaliar os riscos relacionados com a atividade a ser exercida. 
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3 ESTUDO DE CASO 
3.1 A Empresa fornecedora "Uitragaz - Uma hist6ria de pioneirismo" 
Os primeiros fogoes a gas instalados no Brasil funcionavam com gas de 
carvao. As tubula<;6es de gas, no entanto, eram restritas aos bairros mais centrais 
das grandes cidades. Para a popula<;ao que ficava fora desses nucleos, as op<;oes 
para cozinhar ou esquentar a agua eram, em geral, lenha, carvao ou querosene. 
Em 30 de agosto de 1937, Ernesto lgel, imigrante austriaco radicado no 
Brasil, criou, no Rio de Janeiro, a "Empreza Brazileira de Gaz a Domicilio Ltda"., que 
passou a vender gas engarrafado. 0 suprimento inicial utilizado por lgel era o 
propano, gas utilizado para acionar os motores de dirigiveis e que ficou estocado no 
pais ap6s o tragico acidente que pas fim a era dos zeppelins. 
Figura 1: Botijoes antigos 
Fonte: Ultragaz (2005) 
As dificuldades iniciais foram muitas, principalmente relacionadas a 
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desconfian<;a do consumidor diante de um produto tao inovador e a garantia do 
suprimento de gas, que passou a ser importado pela empresa. Ernesto investiu em 
uma infra-estrutura para armazenar e engarrafar o gas e fez parcerias com 
industrias brasileiras dispostas a produzir os reguladores de gas, botijoes e fogoes. 
Em 26 de setembro de 1938, o capital da empresa foi aberto e surgiu a 
Ultragaz S/A, que logo deixaria de ser uma empresa regional para atuar em todo o 
pals. A grande expansao se deu depois do final da Segunda Guerra Mundial. AIE§m 
de conquistar grande numero de consumidores, a empresa investiu na amplia<;ao 
das bases operacionais e na cria<;ao de inumeras lojas para comercializar os fogoes 
e botijoes. Em 1956, essas lojas deram origem a rede Ultralar, pioneira no setor. 
Tambem e dos anos 50 a cria<;ao do inovador sistema de distribui<;ao de gas, 
que foi adotado por todas as empresas do setor, a "Entrega Automatica". Naquele 
momenta, a Ultragaz se consagrou com o slogan "Semana sim, semana nao, 
Ultragaz no seu portae". 
Figura 2: Caminhao entrega 
Fonte: Ultragaz (2005) 
Figura 3: Frota 1957 
Fonte: Ultragaz (2005) 
Em 1959, Pery lgel, filho de Ernesto, assumiu a dire<;ao das empresas e, dois 
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anos depois, transferiu sua sede administrativa para Sao Paulo. Da Ultragaz e 
Ultralar, Pery criou - na decada de 60 - urn grande conglomerado empresarial: o 
Grupo Ultra, que atua em varias areas, especialmente no setor quimico. Urn 
exemplo e a Oxiteno, empresa do grupo que esta entre as cinco maiores do setor no 
pais. Alem da Ultracargo e da mais nova aquisic;ao do Grupo Ultra, a Rede lpiranga. 
A Ultragaz, porem, permaneceu como urn dos principais neg6cios do Grupo 
Ultra. Nos anos 90, depois de urn periodo marcado pelo crescimento mais Iento do 
mercado, a Ultragaz lanc;ou o "Projeto Redenc;ao", que realinhou a empresa aos 
padroes de competitividade mundial, processo ainda em curso, mas com resultados 
bastante visiveis no diferencial de qualidade da empresa nos ultimos anos. Com o 
"Redenc;ao", a frota e a identificac;ao visual da Ultragaz foram totalmente renovadas 
e intensives recursos foram destinados a pesquisa e ao desenvolvimento de novos 
produtos e servic;os. 
Sistema de fornecimento a granel da Ultragaz, o UltraSystem torna o 
processo de armazenamento do gas mais agil, seguro e economico. 0 
abastecimento e feito diretamente do caminhao da Ultragaz para o recipiente ja 
instalado na empresa ou condominia. 0 processo e totalmente personalizado e 
automatizado, o que garante ao consumidor o atendimento ininterrupto, maior 
praticidade e seguranc;a. Projetado de acordo com a necessidade do cliente, o 
UltraSystem e ideal para estabelecimentos comerciais e residenciais de todos os 
portes. 0 abastecimento dos cilindros e feito por caminhoes-tanque e em horarios 
pre-agendados, condic;ao ideal para hoteis, condominios, conjuntos habitacionais, 
academias, empresas e industrias. Todo o processo e realizado por profissionais da 
Ultragaz, treinados para operar o sistema com toda seguranc;a. 
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Figura 4: Nova Logo Marca 
Fonte: Ultragaz (2005) 
Em dezembro de 2003, a Ultragaz reformulou sua marca, com o 
objetivo de humaniza-la e aproxima-la do consumidor. A empresa resgatou a figura 
do vendedor de gas, que traduz todo nosso esfon;o em levar conforto, seguranc;a e 
o melhor atendimento ao cliente. A Ultragaz foi a primeira empresa brasileira a 
assumir a responsabilidade pela seguranc;a de seus botijoes e a defender a auto-
regulamentac;ao do setor de distribuic;ao de gas. E, ainda, a unica distribuidora de 
GLP do Brasil certificada pela norma ISO (International Standards Organization), de 
exceh§ncia em gestao pela qualidade. Todas as suas bases sao certificadas com 
ISO 9001. Atualmente, a Ultragaz atua em toda a regiao Sui, Sudeste, Centro-Oeste 
e Nordeste, sendo que, somente na Bahia, opera com o nome Brasilgas. 
Recentemente, em 2003, a Ultragaz adquiriu a Shell Gas no Brasil, tornando-se lider 
no segmento de GLP no pals. 0 Botijao Azul e o recipiente exclusive da Ultragaz e 
hoje tao conhecido quanta sua marca de origem. 
Figura 5: Botijao Azul 
Fonte: Ultragaz (2005) 
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A Ultragaz ve em suas operac;oes vantagens competitivas para a atuac;ao no 
mercado de GLP. Essas vantagens incluem: (I) o forte reconhecimento de sua 
marca, associada a qualidade, confiabilidade, seguranc;a e eficiencia; (II) a 
concentrac;ao de diversos de seus mercados nos principais centres populacionais do 
Brasil, criando economias de escala na logistica de distribuic;ao, que resultam em 
custos competitivos; (Ill) o conhecimento detalhado dos mercados brasileiros, 
fundado em parte no envolvimento da Ultragaz em todos as niveis da distribuic;ao de 
GLP a seus clientes; e (IV) a sua rede de distribuic;ao altamente qualificada. 
Figura 6: Nova Frota de Distribui9ao 
Fonte: Ultragaz (2005) 
A distribuic;ao da Ultragaz no mercado envasado inclui vendas por meio de 
servic;o proprio de entrega em domicilio com veiculos totalmente padronizados com 
funcionarios treinados e uniformizados, par meio de suas lojas de varejo pr6prias e 
atraves de revendedores aut6nomos que fazem entregas em domicilio e realizam 
demais distribuic;oes no varejo. Esse segmento, onde sao utilizados cilindros de 13 
kg, tem sido continuamente aprimorado pelos produtos e servic;os oferecidos e pela 
interac;ao com os consumidores, seja pelas vendas realizadas pela Internet 
(CiickUitragaz), telefone (DiskUitragaz), em pastas pr6prios ou revendas. Sao 
mantidas 16 bases de engarrafamento, que dao o suporte para tres formas de 
distribuic;ao: entrega de botijoes em domicilio, por meio de frota propria; venda direta 
em lojas pr6prias ou por meio da rede de revendedores exclusives. 
44 
3.1.1 0 Produto principal "GLP -Gas Liquefeito de Petr61eo" 
0 gas liquefeito de petr61eo (GLP) e mais conhecido no Brasil como "gas de 
cozinha", por sua ampla utilizagao em cocgao, normalmente comercializado em 
botijoes no estado lfquido, torna-se gasoso a pressao atmosferica e temperatura 
ambiente, na hora de sua utilizagao em fogao. E caracterizado por sua grande 
aplicabilidade como combustive!, gragas a facilidade de armazenamento e 
transporte a partir do seu engarrafamento em vasilhames (botijoes, cilindros ou 
tanques). 
Por ser urn produto inodoro, e adicionado urn composto a base de enxofre, 
(mercaptana) para caracterizar seu cheiro. Dessa forma, e possivel detectar 
eventuais vazamentos. E o mais leve dos derivados do petr61eo, formado por uma 
mistura de gases propano e butano, gerando uma combustao sem residues t6xicos. 
E uma fonte limpa de energia, nao e corrosive e nem poluente. Tambem nao e 
t6xico, mas se inalado em grande quantidade tern efeito anestesico. 
Apesar de, no Brasil, ser usado em sua grande maioria para fins residenciais 
de cocgao, uma parcela da produgao de GLP e utilizada pela industria, por exemplo, 
de vidros, ceramica, agricola e alimenticia. 0 Governo Brasileiro faz uma politica 
social de apoio a populagao mais pobre, subsidiando o GLP para uso domestico 
atraves de uma parcela embutida no prego de outros combustiveis, principalmente 
da gasolina. Devido a isto, o GLP tern uma penetragao muito grande em todo o pais, 
substituindo ate mesmo parte da lenha para cocgao de alimentos na zona rural. Por 
outro lado, pregos baixos acarretam a utilizagao indevida deste combustive!, como 
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para aquecimento de saunas e piscinas ou como combustive! para veiculos e 
utilitarios leves. Estas aplicagoes sao ilegais e muitas vezes perigosas, devido as 
improvisagoes e a falta de regulamentagao nos equipamentos que dele se utilizam. 
Outro processo de onde e extraida parte do GLP consumido no Pais e o que 
ocorre nas Unidades de Processamento de Gas Natural (UPGN), nas quais as 
fragoes mais pesadas do gas sao separadas da corrente, produzindo GLP e urn 
derivado na faixa da gasolina. 
De cada barril de petr61eo a refinar, o rendimento em derivados varia de 
acordo com o tipo de petr61eo, as condigoes operacionais e, por ultimo, com os 
processes utilizados. Por exemplo, petr61eos mais leves geram maior quantidade de 
derivados leves, como gases combustiveis, GLP e gasolina. Petr61eos pesados 
geram mais 61eo combustive! ou asfalto. 0 objetivo sempre e o de atender o 
mercado nacional de derivados ao menor custo e em quaisquer circunstancias. 
Figura 7: Refino do Petr61eo 
Fonte: Petrobras (2005) 
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Segundo o site da Petrobras (2005), de qualquer forma existe uma limita9ao 
na quantidade de GLP produzida a partir da refinagao do petr61eo. Atualmente, com 
a gama de tipos de petr61eo processados e as unidades em operagao nas refinarias 
brasileiras, aproximadamente 9°/o do petrol eo refinado e transformado em GLP. Em 
1997, as unidades em operagao nas refinarias, somadas com as UPGN, produziram 
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uma media mensa! de cerca de 325.000 toneladas (t) de GLP, o que fica muito 
aquem da demanda media brasileira de aproximadamente 525.000 toneladas/mes. 
A diferen<;a, em torno de 40% do consumo, e completada a partir de GLP importado. 
Oaf a importancia da existencia de projetos de racionaliza<;ao do uso deste 
combustive!. 
A op<;ao de se aumentar a oferta de GLP simplesmente a partir do aumento 
da capacidade de refino nao revela a mais atraente do ponto de vista de custos, 
uma vez que o aumento de 60% da capacidade de refino, necessaria para atender o 
mercado, acarretaria uma sobra consideravel de outros combustiveis, 
principalmente gasolina e 61eo combustive!, e a conseqOente dificuldade de se 
comercializa-los a pre<;os atrativos. Desta forma, a menos que aconte<;a urn 
rearranjo do perfil de consumo de derivados no Pals, a importa<;ao de GLP se fara 
presente ainda por muito tempo. 0 Brasil representa o quinto maior mercado de 
GLP do mundo. Os quatro primeiros sao, em ordem: EUA, Japao, Mexico e China. 
3.1.2 0 Mercado de GLP 
Atualmente, o mercado de GLP e composto por 14 empresas distribuidoras, 
onde as 4 maiores detem aproximadamente 90% de participagao no mercado. As 
principais concorrentes da Ultragaz sao: Petrobras, que recentemente adquiriu a 
Agipliquigas, a Butano e a SHV Gas, pertencente ao Grupo SHV (formada pela 
fusao entre a Supergasbras e a Minasgas). Nos ultimos anos, a Ultragaz tern 
crescido sua participa<;ao de mercado atraves da expansao geografica, do sistema 
de distribuigao de granel de pequeno porte para o segmento comercial e da 
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aquisi9ao das opera96es de GLP da Shell no Brasil (Shell Gas) . 
Cepagaz Out res 
4,4% Ultragaz 7,4o/o 24,1 o/o 11 Ultragaz 




Petrebras 23,7°/o 1m Out res 
21 ,8% 
Grafico 1: Participa<;ao de Mercado 2005 
Fonte: Gas Brasil 
3.1.3 Normativas do Setor de GLP 
A Agencia Nacional do Petr61eo (ANP) regulamenta as atividades relativas ao 
abastecimento nacional de petr61eo, gas natural e seus derivados, compete tambem 
a ANP regular o exercicio da atividade de revenda de gas liqOefeito de petr61eo 
(GLP) no Brasil, esta regulamenta9ao e representada atraves de leis e portarias 
outorgadas mediante publica9ao no Diario Oficial da Uniao. A Portaria 297 
regulamenta o exercicio da atividade de revenda de GLP visando uma necessidade 
de estabelecer requisites minimos de carater tecnico, economico e social para 
ingresso e permanencia de pessoa juridica na atividade de revenda de GLP. Em 
face da periculosidade no manuseio e uso desse produto, a regulamenta9ao 
tambem e necessaria para coibir a opera9ao de pontos de venda irregulares, 
atendendo os principios do C6digo de Defesa do Consumidor, assegurando a 
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responsabilidade civil do distribuidor e do revendedor perante o consumidor. 
3.1.4 Conceituagao da Revenda Ultragaz 
Trata-se de urn neg6cio do setor de servigos, uma empresa prestadora de 
servigos ligada a maior distribuidora de gas liquefeito de petr61eo do Pais, 
Companhia Ultragaz S/A - Divisao do Grupo Ultra. 
0 projeto tern como prioridade, o estudo do potencial do mercado de 
Cascavel para a instalagao de uma empresa que visa como preceito basico a 
fidelizagao de seus clientes, que tenho com diferencial novas estrategias de 
marketing e benchmarking de empresas prestadoras de servigos que oferecem 
vantagens progressivas aos seus clientes para assim definir o perfil da empresa. 
Consequentemente aumentar o "market share" da companhia, solidificar a marca da 
~mpresa em Cascavel, aumentar o numero de vendas, entre outros. 
A base de clientes sera formada por pessoas residentes na cidade de 
Cascavel especificamente no bairro Floresta, consumidores de Gas LiqOefeito de 
Petr61eo da marca Ultragaz ou nao. Estes podem ser cadastrados in Jocu, 
residencias, ou em seu local de trabalho. 
0 principio basico consiste em montar urn projeto de fidelizagao da marca e 
servigos junto aos clientes. Este projeto divide-se em duas agoes: na primeira 
consiste na realizagao de pesquisa de opiniao e cadastramento de clientes que sera 
realizado por promotoras terceirizadas. Na fase de cadastramento as promotoras 
irao entregar uma mala-direta com ima de geladeira apresentando o projeto, junto 
com urn questionario contendo perguntas fechadas. Com a formagao do cadastro de 
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clientes, tem-se urn database, que ira alimentar urn software (Francys) fornecido 
pela Distribuidora de Gas. A segunda ac;ao imediata seria fechar convenios com 
empresas de grande e media porte para que estas diretamente ou pela associac;ao 
de funcionarios das mesmas oferec;am os seus funcionarios urn "vale-gas", o qual 
sera descontado em folha de pagamento. Quanta a estrutura administrativa e 
operacional da revendedora de GLP ela possuira suas areas funcionais bern 
definidas e enxutas com funcionarios multifuncionais focados ao atendimento das 
necessidades do cliente. 
A empresa utilizaria capital proprio fugindo inicialmente de linhas de credito, 
mas se necessaria para expansao, buscaria linhas de credito como as do Banco do 
Empreendedor, Prager, etc. 0 organograma seria do tipo achatado, poucos nfveis 
hierarquicos. Enfim, a empresa busca uma administrac;ao moderna, eficiente, 
voltada aos resultados, desenvolvimento de lideranc;a aos seus futuros 
colaboradores, aperfeic;oamento da marca pessoal e da propria Ultragaz. 
3.2 Analise de Viabilidade Mercadol6gica 
Tendo em vista os objetivos a serem alcanc;ados pelo projeto da Revenda 
Ultragaz, viu-se a necessidade de ter uma pesquisa para levantar inicialmente o 
nfvel de conhecimento e de aceitac;ao dos produtos e servic;os da Revenda da 
Ultragaz. 
A pesquisa foi realizada com a ajuda de mao-de-obra da Cia. Ultragaz, 




A Cia. Ultragaz tomou conhecimento do projeto de uma futura revenda e 
incentivou a utilizagao da mao-de-obra disponivel para que fosse desenvolvida a 
pesquisa necessaria, vista que a Cia. Ultragaz ja estava fazendo uma segmentagao 
de todo o mercado de Cascavel e regiao. 
3.2.1 Dados da pesquisa 
A pesquisa foi realizada com 900 pessoas. 
Periodo da Pesquisa: 26/06/07 a 17/08/07. 
Publico Alva: Classe B, C e D: Jardim Floresta. 
Populagao total do bairro Floresta: 29.600 habitantes, potencial de 
*68 toneladas/mes. 
Populagao total da cidade de Cascavel: 252.000 habitantes, potencial de 
*579.600 toneladas/mes. 
• (Media nacional de consumo, 2,38 kg par habitante) 
Foi elaborado urn formulario que continha 15 perguntas, sendo que, as 
questoes de um a quatro definem dados pessoais dos entrevistados, dados estes 
que servirao para alimentar o software "Francys", este software alem de varias 
outras utilidades ele identifica os clientes no momenta da ligagao proporcionando 
urn atendimento personalizado e urn marketing ativo para novas pedidos. As demais 
perguntas buscam dados para verificagao da viabilidade da empresa e servigos a 
serem prestados. 
0 formulario esta em forma de Anexo. 
Seguem abaixo os resultados obtidos na pesquisa. 
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3.2.2 Graficos e Comentarios da Pesquisa de Mercado: 
8% 3% 
12% 
Gratico 02- Quem sao as pessoas que mais cozinham em sua casa? 
Fonte: Dados da pesquisa 
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• sem resposta 
0 Grafico 02 identifica que a pessoa responsavel por cozinhar na casa em 
70°/o dos entrevistados e a propria dona de casa. Esta constatac;ao e de 
fundamental importancia para o programa, tornando possivel uma focalizac;ao 
eficiente e consequentemente uma maximizac;ao de acerto. 
Gratico 03 - Quantos botij6es voce tem em sua casa? 
Fonte: Oados da pesquisa 
se m res p os t a 
5% 
2 bo ti joes 
60% 
I bo ti jao 
0 Grafico 03 identifica ser 2(dois) ou mais a quantidade de botijoes de gas 
disponiveis em 69°/o das residencias. Esta quantificac;ao permite identificar os 
atendimentos urgentes e vendas que poderao ser programadas. Quanta maior o 
numero de vasilhames, maior sera a flexibilidade na programac;ao da venda. 
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Somente par entrega 
Sem resposta 
1% 




Pede sempre pelo 
telefone 
20% 
Grafico 04 - Como voce compra seu botijao de gas? 
Fonte: Dados da pesquisa 
Compra em qualquer 
Iugar que ofere9a este 
produto 
59% 
0 Grafico 04 identifica os locais onde os usuaries costumam adquirir os 
botijoes de gas. Podemos notar que nao existe na maioria dos pesquisados, 59o/o, 
um local preferido para a aquisigao, mostrando a grande falta de fidelidade entre 
estes consumidores e os revendedores desta regiao. 0 proximo passe sera cativar 
os entrevistados e oferecer um servic;o diferenciado mostrando as vantagens na 
primeira compra e tornando um habito constante com a ajuda de ferramentas como 
o telemarketing ativo da Revenda de Gas proposta neste projeto. 
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menos de I 
sem resposta 
2% 
Grafico 05- Quanto tempo dura seu botijao? 
Fonte: Dados da pesquisa 
Ummes 
58% 
0 Grafico 05 identifica em um mes o tempo de dura<;ao e ajuda na defini<;ao 
do posslvel perlodo de reabastecimento e consequente elimina<;ao do problema de 











Grafico 06- 0 que voce mais observa quando compra seu botijao de gas? 
Fonte: Dados da pesquisa 
ldentificamos com o Grafico 06 as variaveis relevantes para o cliente na 
compra do gas. A considera<;ao de seguran<;a com 42°/o, a aparencia do botijao com 
21 o/o e a durabilidade com 16°/o mostra a preocupa<;ao do consumidor com a 
qualidade do produto e a necessidade da revenda possuir servi<;os confiaveis e 
direcionados. Pre<;o foi observado por 15°/o dos entrevistados, o que mostra que 
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nesta amostra, este fator nao foi tao observado. 
Outros(pai, 









Grafico 07 - Quem faz o pedido de gas na sua casa? 
Fonte: Dados da pesquisa 
A dona-de-casa e a maier responsavel pelos pedidos de gas, segundo o 




Grafico 08- Voce ja conhece o botijao azul da Ultragaz? 
Fonte: Dados da pesquisa 
72% 
0 Grafico 08 nos leva a saber que a grande maioria dos entrevistados (72°/o) 
ja conhece o botijao azul da Ultragaz, porem nos evidencia que existe uma parcela 
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expressiva de 28 °/o para o qual o produto precisa ser familiarizado e mostra que a 




Gratico 09- Voce ja comprou o botijao azul da Ultragaz? 
Fonte: Dados da pesquisa 
Comprei 
68% 
A maioria dos entrevistados conforme os dados do Grafico 09, (68o/o}, ja 








Nun ca mais usou 
outro 
20% 
Gratico 10- Qual sua opiniao sabre o gas da Ultragaz? 
Fonte: Dados da pesquisa 
Rendeu mais que 
os outros 
26% 
Pra voce gas e 
tudo igual s6 
m uda o nome 
21% 
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0 Grafico 1 0 demonstra que 52o/o dos entrevistados nao tem opiniao formada 
sobre a marca que compra. Podemos tambem observar que 46°/o se mostrou 
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Gratico 11 : Qual a dificuldade que voce sente quando acaba seu gas? 
Fonte: Dados da pesquisa 
0 Grafico 11 nos mostra que as maiores dificuldades no reabastecimento e a 
busca (22°/o) e a instala9ao do botijao (22°/o). lsso nos leva a constatar a 
necessidade de uma distribui9ao e instala9ao mais eficiente para a prospec9ao de 
clientes. A dificuldade de falta de dinheiro (11 °/o) e a necessidade do produto em 
horarios especiais (1 0°/o), sao dados importantes para o projeto. 
57 
1 
0 5 10 15 20 
Grafico 12 - Relac;:ao de servic;:os sugeridos pelos clientes? 
Fonte: Dados da pesquisa 
13 Posto de venda proximo 
II Entrega sem taxa 
II Disk-entrega de gas 
ElJlnstaJayaO a domiciJio 
II Gas encanado 
II Seguran9a 
II Entrega por caminhao/domicilio 
D Assistencia tecnica 
D Pre90 men or 
IIBotijao com rodinha 
II Calendarios com os dias de 
fornecimento de gas 
0 Grafico 12 nos leva a observar que 17°/o dos entrevistados querem postos 
de venda pr6ximos a sua residencia, 14°/o a entrega sem taxa, 13°/o querem urn 
servic;o par telefone (disk gas), 17°/o que rem a entrega e instalac;ao a domicilio, 11% 
preferiam ter gas encanado, 1 0°/o se preocupam com os servic;os que oferecem 
seguranc;a. 
3.2.3 Considerac;oes sabre a Analise de Viabilidade Mercadol6gica 
Ficou clara a necessidade de uma ac;ao especifica de Marketing direto e de 
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fidelizagao, pais, atraves da formagao e manutengao de urn Database Marketing e 
que a Revenda Ultragaz paden~ conhecer seus clientes pelo nome, bern como 
identificar suas expectativas, desejos e necessidades de compra. 
0 mercado nao reconhece uma marca, nao e fiel a ela, pais atualmente todas 
as revendas tern o mesmo sistema de distribuigao e a pesquisa realizada mostra 
que a dona de casa e a maior dos usuaries de gas de cozinha e e tambem em maior 
parte responsavel pelos pedidos dos botijoes e e ela o principal foco do trabalho a 
ser realizado pela revenda de gas proposta. 
Atraves da tabulagao da qualidade e duragao dos botijoes de cada residencia 
levantada pela pesquisa, consegue-se entender que o sistema de Database 
Marketing proposto e viavel, pais seria possivel prever a data aproximada para o 
abastecimento, o que permite a programagao da venda e a introdugao do marketing 
ativo. 0 mercado e carente de urn sistema de distribuigao de gas que de a 
comodidade de atendimento em qualquer horario ou que melhor evite a falta de gas, 
que oferega prego e de atendimento personalizado com instalagao do botijao e que 
se preocupe com a qualidade e seguranga do produto servido. 
No sistema tradicional de distribuigao de gas nao e possivel saber de todos 
estes importantes dados mercadol6gicos e par este motivo nao fidelizam o cliente. 
Portanto, e par isso que a revenda de gas com incremental de fidelizagao e 
mercadologicamente viavel. 
3.3 Analise de Viabilidade Tecnica 
A abertura de urn neg6cio requer a realizagao de urn estudo mais profunda e 
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detalhado. Torna-se necessario a realizac;ao de pesquisas diversas a fim de verificar 
a viabilidade desse neg6cio. 
Nesta etapa e essencial a definic;ao da demanda e localizac;ao do 
projeto, do dimensionamento dos recursos necessarios, sejam eles materiais, 
financeiros, humanos, etc., para que se possam obter informac;oes de custos e 
qualidade dos mesmos, possibilitando ao empreendedor uma melhor e mais macro 
visualizac;ao da viabilidade de implantac;ao do projeto. 
3.3.1 Quantificac;ao da Demanda 
A Revenda Ultragaz tern como expectativa de demanda no final do primeiro 
ano de suas atividade estar vendendo 2.000 P13 (botijao com 13 kg) ou 26 
toneladas ao mes com urn database de 4.000 pessoas cadastradas e fieis aos 
servic;os da Revenda Ultragaz. lsso e possfvel pelo levantamento dos servic;os de 
"disk" gas e revendedores de GLP da cidade que sem muitos atrativos e com padrao 
unico de atendimento possuem uma venda media de 2.000 P13. Alem disso, 
verifica-se que urn pequeno percentual e tiel ao revendedor ou a marca que ele 
consome. 
A cidade de Cascavel tern urn potencial de consumo total de GLP 599 
toneladas, visto que, a cidade possui aproximadamente 252.000 habitantes e a 
media nacional de consumo residencial de GLP, segundo a Petrobras, e de 2,38 
Kg/habitante. 
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3.3.2 Localizagao do Projeto 
0 primeiro passo para o desenvolvimento do projeto consiste em achar um 
espago fisico adequado para sua implantagao. Utilizando os metodos de 
orgamentos comparados pode-se localizar a opgao mais adequada a proposta do 
projeto. Assim sendo atraves de pesquisas realizadas junto a imobiliarias da cidade, 
foi encontrado um terreno disponivel para a locagao cujas caracteristicas vao ao 
encontro com as necessitadas pelo projeto. 0 valor do aluguel a ser cobrado e de 
R$ 250,00/mes; mais o valor do IPTU de R$ 1 00,00/ano aproximadamente. 
0 im6vel encontrado situa-se na Avenida Papagaios, 355 - Bairro Jardim 
Floresta, e um terreno de aproximadamente 600 m2 com uma pequena construgao 
de 55 m2 , onde sera instalado o escrit6rio da empresa. 
0 principal criteria de sua escolha foi equilibrar o prego auferido do aluguel e 
sua respectiva localizagao, alem de suas boas condigoes de uso. Sendo apenas 
necessaria uma pequena reforma para as instalagoes da empresa. 
DISCRIMINA<;AO VALOR (R$) 
Pintura para padronizagao 750,00 
lnstalagao de Testeiras 1.128,00 
lnstalagao de placa luminosa 1.050,00 
Mao de obra 1.000,00 
TOTAL 3.928,00 
-
.. .. Quadro 01 - Reformas e mstala<;oes necessanas ao 1movel 
Fonte: Dados da pesquisa 
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Uma das grandes vantagens de se trabalhar com uma empresa lider de 
mercado e com visao estrategica como a Ultragaz e que por ser uma empresa que 
tambem come9ou pequena e sabedora das dificuldades de iniciar urn neg6cio e por 
este motivo que as despesas iniciais com pintura, testeiras e luminosos e totalmente 
efetuado pela distribuidora. (ficando estes itens comodatados ao contrato). 
3.3.3 M6veis e Equipamentos do Escrit6rio 
Como o escrit6rio basicamente tera tres divisoes fisicas, isto e, uma sala para 
a recep9ao, uma para o departamento administrative e outra para o departamento 
comercial e reunioes. Necessitando assim de mesas, cadeiras, telefones, 
microcomputadores, impressora, aparelho de fax e uma maquina calculadora. 
Na sala de recep9ao sera colocada uma mesa, cadeira girat6ria com 
rodinhas, microcomputador para se fazer o cadastre de clientes, contara ainda com 
urn aparelho telefonico com possibilidade de transferencia de ramal a outros 
aparelhos do escrit6rio, urn aparelho de fax e urn sofa de dois lugares para as 
eventuais visitas. 
Para a sala do departamento administrative havera uma mesa com 
microcomputador e uma impressora, cadeira girat6ria e aparelho telefonico para 
fazer e receber chamadas. 
Na sala do comercial, alem da mesa do escrit6rio, cadeira girat6ria, aparelho 
telefOnico, duas cadeiras fixas de fronte a mesa, havera tambem uma pequena 




03 Mesa de Escrit6rio 
03 Cadeira girat6ria 
01 Mesa redonda 
06 Cadeiras estofadas 
03 Aparelhos Telef6nicos 
01 Aparelho de Fax 
02 Microcomputadores 
01 lmpressora 
01 Arquivo de ago 
01 Sofa com 2 lugares 
Total 
Quadro 02- Equ1pamentos e Move1s do Escnt6no. 
Fonte: Dados da pesquisa 
3.3.4 Vefculos 













Como e uma empresa que tern como atividade principal a entrega domiciliar 
de seus produtos e natural que adquira alguns veiculos para que possa exercer 
suas atividades. No inicio para satisfazer as expectativas de demanda sugerida e as 
reais necessidades de entrega sera preciso adquirir um veiculo VW Saveiro ano e 
modelo 1990 (em perfeito estado de uso), para o servi<,;:o de entrega automatica e 
abastecimento em panificadoras e confeitarias que utilizam cilindros de 45 Kg e a 
bares e mercearias que muitas vezes solicitam mais de 3 cilindros de 13 kg, 
impossibilitando a entrega pelas motos, tambem serao utilizados os veiculos para 
dar suporte e assistencia tecnica aos clientes. Serao necessaria 3 motos Honda 
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Cargo ano e modelo superior a 2002 com capacidade para 3 botijoes de 13kg, estas 
serao utilizadas para os pedidos via telefone e trabalhos de banco. 
Qtde. Item 
01 Vefculo VW Saveiro 
03 Moto Honda Cargo 
Total 
Quadro 03 - Ve1culos 
Fonte: Dados da pesquisa 
A no Valor Unitario (R$) Valor Total (R$) 
1990 6.500,00 6.500,00 
2002 3.500,00 10.500,00 
17.000,00 
Todos os velculos serao adquiridos como forma de pagamento feita a vista. 
3.3.5 Recursos Humanos 
Por ser uma empresa competitiva e agressiva em seu segmento de mercado 
sera necessaria adotar uma politica agressiva de remunerac;ao. E de fundamental 
importancia que a remunerac;ao de seus colaboradores esteja equiparada ou ate 
mesmo urn pouco acima dos patamares praticados no mercado. 





Secretaria/T elefon ista 
Assistente Administrative 
Vendedores-motoristas 
Quadro 04- Recursos Humanos 
Fonte: Dados da pesquisa 





3.3.6 Considerac;oes sabre a Analise da Viabilidade Tecnica 
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Atraves da analise da viabilidade tecnica pode-se constatar que nao ha 
nenhum obstaculo preocupante a ser enfrentado para a viabilizac;ao do projeto. Os 
recursos necessaries para a viabilizac;ao do projeto sao possfveis de se obter com 
certa facilidade, o investimento fixo inicial gira em torno de R$ 30.000,00. 
0 mercado Cascavelense e vasto na mao-de-obra necessaria para compor o 
quadro de colaboradores da empresa, pois, devido ao porte da cidade e as 
instituic;oes de ensino que abastecem o mercado de trabalho com pessoas 
especializadas nos cargos a serem ocupados na empresa. 
3.4 Analise de Viabilidade Financeira 
Para tornar claro o caminho a ser seguido nas tomadas de decis6es do dia-
dia do empreendedor se faz necessaria o conhecimento de breves noc;oes de 
planejamento financeiro e algumas analises feitas a partir desses estudos. Ap6s ser 
estimado as receitas, os respectivos custos fixos e variaveis e possfvel fazer uma 
analise detalhada do fluxo de caixa e a taxa interna de retorno, o ponto de equilibria, 
o VPL e o fndice de lucratividade do projeto preposto. A demanda do produto varia 
de acordo com cada estac;ao do ano. No inverno e os perfodos de muita chuva 
fazem com que a demanda sofra urn consideravel aumento. Observa-se urn 
aumento nas entradas de caixa neste perfodo. Tendo como base as variac;6es de 
mercado que ocorrem durante o decorrer do ano, a empresa devera fazer a 
distribuic;ao dos custos e sua projec;ao. 0 controle financeiro proporcionara a 
Revenda Ultragaz uma visao mais detalhada do perfodo de seu desenvolvimento e 
uma respectiva analise detalhada de seus custos em cada mes do ano. 
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Com o objetivo de controlar todo o movimento financeiro da empresa, sao de 
extrema importancia que sejam elaboradas tabelas detalhadas para a maior 
facilidade de compreensao desses controles. Todos os controles financeiros 
realizados na empresa auxiliarao na tomada de decisoes, o que acarretara em urn 
melhor planejamento e gerenciamento de todas as atividades do estabelecimento. 















Quadro 05 - Eslimat1va de Rece1ta ANO I 
Fonte: Dados da pesquisa 





























Quadro 06 - Est1mat1va de Rece1ta ANO II 
Fonte: Dados da pesquisa 















3.4.2 lnvestimento Fixo e Condigoes e Pagamento 
ITENS A VISTA TOTAL 
1. lnstalacoes 
Despesas par conta da Distribuidora 0,00 
2. M6veis e Equipamentos de Escrit6rio 
Mesa de escrit6rio com gavetas 675,00 
Cadeira girat6ria com rodas 285,00 
Mesa redonda 300,00 
Cadeiras Estofadas 270,00 
Aparelhos telefonicos 198,00 
Aparelho de fax 313,00 
Microcomputadores 3.180,00 
lmpressora 390,00 
Arquivo de a90 160,00 
Sofa com dais lugares 250,00 
Subtotal 6.021,00 6.021,00 
3. Veiculos 
Veiculo VW Saveiro 6.500,00 
Mota Honda Cargo 10.500,00 
Subtotal 17.000,00 17.000,00 
4. Custos Pre-Operacionais 
Publicidade 1.456,00 
I mas- Gusto da Distribuidora 0,0 
Material de divulga9ao 1.260,00 
Subtotal 2.716,00 2.716,00 
TOTAL 25.737,00 25.737,00 
. -Quadro 07- lnvest1mento F1xo e Cond1c;oes de Pagamento 
Fonte: Dados da pesquisa 
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3.4.3 Levantamento de Custos com Depreciac;ao e Seguro 
DISCRIMINACAO DEPRECIACAO SEGURO 
% VALOR (R$) % VALOR (R$) 
lnstalac;oes 10 0,00 1,00 37,96 
M6veis e Equipamentos 10 602,10 0,20 12,04 
Vefculos 20 3.400,00 10,00 1.700,00 
TOTAL 4.002,10 1.750,00 
-Quadro 08 - Esbmat1va de Deprec1agao e Segura 
Fonte: Dados da pesquisa 
3.4.4 Estimativa de Custos Fixes anuais da Revenda de Gas 
CUSTOS FIXOS PERiODO ESTIMADO 
DESCRI<;AO ANO 01 (R$) ANO 02 (R$) 
Aluguei/IPTU 4.200,00 4.200,00 
Agua/Luz 1.600,00 1.600,00 
Telefone 6.000,00 7.000,00 
Escrit6rio Contabil 2.400,00 2.400,00 
Sa Iarios 22.000,00 25.000,00 
Pr6-labore 30.000,00 39.000,00 
Encargos Sociais 1.560,00 1.830,00 
Depreciac;ao 4.002,10 4.402,10 
Segura 1.750,00 1.850,00 
Material de escrit6rio 700,00 700,00 
Despesas Gerais 600,00 600,00 
TOTAL 75.412,10 88.582,10 
Quadro 09 - Custos F1xos. 
Fonte: Dados da pesquisa 
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3.4.5 Estimativa de Custos Variaveis da Revenda de Gas 
Considerando que no ana I o custo unitario da materia prima sera de 
R$23, 00, e para o ana II R$ 24,00. 
CUSTOS VARIAVEIS PERiODO ESTIMADO 
DESCRI<;AO ANO 01 (R$) ANO 02 (R$) 
Combustfveis 5.300,00 6.000,00 
Materia-prima 363.400,00 720.000,00 
lmposto (5,3%) 19.260,20 38.160,40 
Publicidade 6.000,00 6.000,00 
Material de Divulgac;:ao 3.000,00 3.000,00 
TOTAL 396.969,20 773.160,40 
.. Quadro 1 0 - Custos Vanave1s 
Fonte: Dados da pesquisa 
3.4.6 lnvestimento lnicial 
COMPONENTES VALOR (R$) 
Custos Fixos 75.412,10 
(+)Custos Variaveis 396.969,20 
(-) Depreciac;:ao 4.002,10 
TOTAL 432.359,00 /12 meses 
Aporte de Capital Mes 36.029,91 
. Quadro 11 - Capital de G1ro mes 
Fonte: Dados da pesquisa 
Obs.: 0 capital de giro e o valor do montante necessaria para manutenc;ao 
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dos custos de funcionamento anual das atividades normais da empresa 
COMPONENTES VALOR (R$) 
lnvestimento Fixo 25.737,00 
( + ) Aporte de Capital 36.029,91 
lnvestimento lnicial 61.766,91 
.. Quadro 12 -lnvest1mento lmc1al 
Fonte: Dados da pesquisa 
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3.4. 7 Diagrama de Fluxo de Caixa 
ITENS (R$) JAN FEV MAR ABR MAl 
1. Saldo inicial 0,00 61.766,91 59.136,82 57.184,92 55.907,03 55.989,34 
2. Aporte de Capital 36.029,91 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
3. Receita de Vendas 0,00 12.400,00 15.500,00 18.600,00 24.800,00 31.000,00 
Total de Receitas 0,00 12.400,00 15.500,00 18.600,00 24.800,00 31.000,00 
5. Custos e Desp. Em geral 
Aluguei/IPTU 0,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 
Agua/Luz 0,00 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 
Telefone 0,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 
Combustiveis 0,00 441,67 441,67 441,67 441,67 441,67 
Escrit6rio Contabil 0,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 
Sa Iarios 0,00 1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33 1.833,33 
Pr6-labore 0,00 750,00 1.250,00 2.000,00 2.500,00 2.500,00 
Encargos Sociais 0,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 
Material de Escrit. 0,00 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33 
Despesas Gerais 0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 
Seguro 0,00 145,83 145,83 145,83 145,83 145,83 
Materia-Prima 0,00 9.200,00 11.500,00 13.800,00 18.400,00 23.00,00 
lmpostos Gerais 0,00 487,60 609,50 731,40 975,20 1.219,00 
Publicidade/TV 0,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 
Material de divulg. 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 
Total de Custos e Desp. 0,00 15.030,09 17.451,99 19.877,89 27.717,69 32.561,49 
lnvestimentos 
lnstala9(ies 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
M6veis/Equip . ./ utensilios 6.021,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Veiculos 17.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Custos Pre-operacionais 2.716,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Total de lnvestimentos 25.737,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Total das saidas 15.030,09 17.451,99 19.877,89 27.717,69 32.561,49 
Saldofinal 61.766,91 59.136,82 57.184,92 55.907,03 55.989,34 57.427.85 
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JUN JUL AGO 
57.427.85 60;223,36 65.052,37 
0,00 0,00 0,00 
37.200,00 46.500,00 55.800,00 
37.200,00 46.500,00 55.800,00 
350,00 350,00 350,00 
133,33 133,33 133,33 
500,00 500,00 500,00 
441,67 441,67 441,67 
200,00 200,00 200,00 
1.833,33 1.833,33 1.833,33 
3.000,00 3.000,00 3.000,00 
130,00 130,00 130,00 
58,33 58,33 58,33 
50,00 50,00 50,00 
145,83 145,83 145,83 
27.600,00 34.500,00 41.400,00 
1.462,00 1.828,50 2.194,20 
500,00 500,00 500,00 
250,00 250,00 250,00 
38.404,49 41.670,99 48.936,69 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
34.404,49 41.670,99 48.936,69 
60.223,36 65.052,37 71.915,68 
Quadro 13 - Fluxo de ca1xa Ano I 





























OUT NOV DEZ 
80.135,19 88.354,70 96.574,21 
0,00 0,00 0,00 
62.000,00 62.000,00 62.000,00 
62.000,00 62.000,00 62.000,00 
350,00 350,00 350,00 
133,33 133,33 133,33 
500,00 500,00 500,00 
441,67 441,67 441,67 
200,00 200,00 200,00 
1.833,33 1.833,33 1.833,33 
3.000,00 3.000,00 3.000,00 
130,00 130,00 130,00 
58,33 58,33 58,33 
50,00 50,00 50,00 
145,83 145,83 145,83 
46.000,00 46.000,00 46.000,00 
2.438,00 2.438,00 2.438,00 
500,00 500,00 500,00 
250,00 250,00 250,00 
53.780,49 53.780,49 53.780,49 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
53.780,49 53.780,49 53.780,49 
88.354,70 96.574,21 104.793,72 
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Quadro 14- Diagrama de Fluxo de Caixa- Ano 02 
ITENS (R$) JAN FEV MAR ABR MAl 
1. Saldo inicial 104.793,72 107.984,7 111.748,5 115.512,3 120.421,7 
2. Aporte de Capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
3. Receita de Vendas 62.000,00 65.100,00 65.100,00 71.300,00 74.400,00 
Total de Receitas 62.000,00 65.100,00 65.100,00 71.300,00 74.400,00 
Aluguei/IPTU 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 
Agua/Luz 133,33 133,33 133,33 133,33 133,33 
Telefone 583,33 583,33 583,33 583,33 583,33 
Combustiveis 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 
Escrit6rio Contabil 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 
Salarios 2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33 
Pr6-labore 3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00 
Encargos Sociais 152,50 152,50 152,50 152,50 152,50 
Material de Escrit. 58,33 58,33 58,33 58,33 58,33 
Despesas Gerais 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 
Seguro 154,17 154,17 154,17 154,17 154,17 
Materia-Prima 48.000,00 50.400,00 50.400,00 55.200,00 57.600,00 
lmpostos Gerais 2.544,00 2.671,20 2.671,20 2.925,60 3.052,80 
Publicidade/TV 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 
Material de divulg. 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 
Total de Custos e Desp. 58.808,99 61.336,19 61.336,19 66.390,59 68.311,79 
lnstalagoes 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
M6veis/Equip . ./ utensilios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Veiculos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Custos Pre-operacionais 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Total de lnvestimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Total das saidas 58.808,99 61.336,19 61.336,19 66.390,59 68.311,79 
Saldo final 107.984,7 111.748,5 115.512,3 120.421,7 126.509,9 
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JUN JUL AGO 
126.509,9 134.283,47 142.629,68 
0,00 0,00 0,00 
86.800,00 89.900,00 96.100,00 
86.800,00 89.900,00 96.100,00 
350,00 350,00 350,00 
133,33 133,33 133,33 
583,33 583,33 583,33 
500,00 500,00 500,00 
200,00 200,00 200,00 
2.083,33 2.083,33 2.083,33 
3.250,00 3.250,00 3.250,00 
152,50 152,50 152,50 
58,33 58,33 58,33 
50,00 50,00 50,00 
154,17 154,17 154,17 
67.200,00 69.600,00 74.400,00 
3.561,60 3.688,80 3.943,20 
500,00 500,00 500,00 
250,00 250,00 250,00 
79.026,59 81.553,79 86.608.19 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 
78.340,19 78.340,19 81.035,39 
134.283,47 142.629,68 152.121,49 
Quadro 14- Fluxo de ca1xa Ano II 
Fonte: Dados da pesquisa 
SET OUT NOV DEZ 
152.121,49 162.186,10 172.823,51 184.033,72 
0,00 0,00 0,00 0,00 
99.200,00 102.300,00 105.400,00 108.500,00 
99.200,00 102.300,00 105.400,00 108.500,00 
350,00 350,00 350,00 350,00 
133,33 133,33 133,33 133,33 
583,33 583,33 583,33 583,33 
500,00 500,00 500,00 500,00 
200,00 200,00 200,00 200,00 
2.083,33 2.083,33 2.083,33 2.083,33 
3.250,00 3.250,00 3.250,00 3.250,00 
152,50 152,50 152,50 152,50 
58,33 58,33 58,33 58,33 
50,00 50,00 50,00 50,00 
154,17 154,17 154,17 154,17 
76.800,00 79.200,00 81.600,00 84.000,00 
4.070,40 4.197,60 4.324,80 4.452,00 
500,00 500,00 500,00 500,00 
250,00 250,00 250,00 250,00 
89.135,39 91.662,59 94.189,79 96.716,99 
0,00 0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 0,00 
0,00 0,00 0,00 0,00 
83.730,59 86.425,79 87.773,39 89.120,99 
162.186,10 172.823,51 184.033,72 195.816,73 
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3.4.8 Projegao da Demonstragao do Resultado do Exercfcio 
Descricao ANO 01(R$) ANO 02 (R$) 
Receita Operacional 489.800,00 930.000,00 
Total Gusto Variavel 396.960,20 773.160,40 
(=) Margem de Gontribuigao 92.839,80 156.839,60 
(-)Gusto Fixo 75.412,10 88.582,10 
Luera Liquido 17.427,70 68.311,50 
-
.. Quadro 15- Pro]e9ao da Demonstra9ao do Resultado do Exercrcro 
Fonte: Dados da pesquisa 
ANO (R$) LUCRO LiQUIDO DEPRECIACAO 
01 17.427,70 4.002,10 
02 68.311,50 4.002,10 
-Quadro 16- ProJe9ao dos fluxos de carxa anuars da revenda 
Fonte: Dados da pesquisa 
3.4.9 Ponto de Equilfbrio 
Miniacci & Lins (2002, p. 66) definem o ponto de equilfbrio como: 
FLUXO DE CAIXA 
21.429,80 
72.313,60 
0 ponto em unidades de produgao a partir do qual as receitas totais se 
equilibram aos custos totais, sendo exatamente nesse momento em que a empresa 
comega a entrar em viabilidade financeira. Embora seja nesse momento que a 
empresa comega a "se pagar" e importante observar que nao sera necessariamente 
aqui que ela pagara o investimento do capital empregado. MINIACCI & LINS 
(2002,p.89) 
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Portanto, abaixo verifica-se o exato momenta em que as receitas totais se 





JAN FEV MAR ABR MAl JUN JUL AGO SET OUT 
12.40 
15.500 18.600 24.800 31 .000 37.200 46.500 55.800 62.000 62.000 
0 
15.03 
17.877 19.877 27.717 32.561 38.400 44.670 48.936 53.780 53.780 
0 
PONTO DE EQUILiBRIO 









Quadro 17- Ponto de Equilibria da Revenda 




0 Break Even ou Ponto de Equilibria da revenda ocorre no primeiro ano de 
suas atividades no setimo mes de trabalho, ou seja, julho. 
3.4.1 0 Valor Presente Liquido 
Para Assaf Neto (2003), o metoda de analise do Valor Presente Liquido 
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(NPV) para analise dos fluxos de caixa e obtido pela diferenc;a entre o valor presente 
dos beneffcios (pagamentos) previstos de caixa, eo valor presente do fluxo de caixa 
inicial (valor do investimento, emprestimo ou financiamento), utilizando a taxa 
minima de atratividade (taxa minima de juros, que tern que ser no minima maior que 
as opc;oes de aplicac;oes oferecidas no mercado. Este calculo e caso o investidor 
decida em nao colocar seu investimento em risco se houver uma aplicac;ao com 
maior retorno para seu "investimento"). 
Considerou-se uma taxa minima de retorno de 12% acumuladas ao 
ana, tendo em vista ser uma taxa maior que muitas aplicac;oes de risco moderado 
oferecidas no mercado, portanto, obtivemos o seguinte calculo: 
NPV = 21.429,80 + 72.313,60 _ 61.766 91 (1,12) 1 (1,12) 2 ' 
NPV = 76.781,70-61.766,91 
NPV = 15.014,80 
3.4.11 indice de Lucratividade 
"0 indice de lucratividade- IL- e medido pela relac;ao entre o valor presente 
dos fluxos de entrada de caixa e os de safda de caixa" ASSAF NETO (2003, p.289) 
Para se obter o indice de lucratividade, valor que informa a quantidade real investida 
deve-se proceder da seguinte forma, considerando uma taxa de atratividade de 
19,56 % ao ana. 
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IL = valor .atual.das .entradas .de.caixa 
I nvestimento .I iquido 
IL = 76.781,70 
61.766,91 
IL = 1,24 
Para Assaf Neto (2003), este resultado indica que atraves desse calculo e 
possivel perceber que a empresa obtera um retorno de R$ 1 ,24 para cad a R$ 1 ,00 
investidos, tambem salienta que, quando o indice de lucratividade apresentar um 
valor maior que 1 ,0, indica a atratividade economica do investimento. 
3.4.12 Taxa lnterna de Retorno 
Segundo Assaf Neto (2003), a Taxa lnterna de Retorno e a taxa de juros 
(desconto) que iguala, em determinado momenta do tempo, o valor presente das 
entradas (recebimentos) com o das saidas (pagamentos) previstas de caixa. 
Normalmente, o fluxo de caixa no momenta zero (fluxo de caixa inicial) e 
representado pelo valor do investimento, ou emprestimo; os demais fluxos de caixa 
indicam os valores das receitas ou prestac;oes devidas. 
Para o calculo dessa taxa foi utilizada uma calculadora financeira devido a 
enorme complexidade de calculos, a TIR anual obtida para o projeto foi de: 
TIR = 26,93% 
3.4.13 Valor Economico Adicionado (EVA) 
Podemos compreender o EVA como uma resposta a necessidade de 
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medidas de desempenho que expressem a adequada criagao de riqueza por urn 
empreendimento. 0 EVA nada mais e do que o lucro operacional Hquido, menos o 
custo de oportunidade de todo o capital empregado, sendo esse custo de 
oportunidade definido como o retorno minimo aceitavel dos investimentos. Martins 
(2001). 
EVA= Rol- (custo.percentual.capital.total * capital.total.investido) 
EVA= 72.313,60- (12%61.766,91) 
EVA= 3.134,66 
3.5 Conclusao da Viabilidade Financeira 
Em relagao aos aspectos financeiros da empresa pode-se notar que nao 
havera urn relevante aporte de capital. De acordo com o fluxo de caixa que foi 
projetado para seus primeiros anos de vida, havera alguns meses no inicio de suas 
atividades, no primeiro ano, em que as saidas se apresentarao maiores que as 
entradas. Entretanto, apesar desse fato seu caixa sempre permanecera positivo, 
devido ao capital de giro estimado para as atividades do setor de comercio de gas 
de cozinha. Todavia foi constatada uma alta demanda por parte dos consumidores, 
o que pode aumentar ainda mais essas projegoes de fluxo de caixa, por ser urn 
produto de demanda inelastica. 
Ao realizar uma analise atraves do metodo do Valor Presente Liquido, nota-
se que o NPV e superior a zero, indicando que a alternativa de investimento oferece 
uma taxa de rentabilidade anual superior a 12%, nesta situagao o investimento 
apresenta-se atraente, indicando sua aceitagao economica. Com relagao ao indice 
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de Lucratividade, pode se observar que a empresa, se bern administrada, tern 
grande possibilidade de ser urn neg6cio lucrative, haja vista que para cada R$ 1 ,00 
investido sera recuperado no final urn retorno de R$ 1 ,06. 
A Taxa lnterna de Retorno apresenta urn desempenho consideravel 26,93% 
ao ano, considerando que nao ha no mercado uma aplicagao com o mesmo nivel de 
retorno, a nao ser que o investidor esteja disposto a correr riscos elevados com 
operagoes instaveis e imprevistas. E finalizando com uma visao mais gerencial 
obtivemos urn EVA positivo, indicador de simples compreensao atualmente muito 
utilizado em grandes empresas que veem a necessidade de uma avaliagao de 
desempenho, geralmente utilizado em empresas que prestam contas a investidores 
externos (acionistas). 
Portanto, defini-se que e uma boa opgao o investimento nessa empresa, 
verificando a real possibilidade de implantagao do projeto, analisado os aspectos 
financeiros. 
3.6 Conclusao do Estudo de Caso 
0 estudo de todas as informagoes obtidas no dimensionamento 
mercadol6gico, tecnico e financeiro servira de base para concluir que o projeto e 
interessante e promissor. 
Da visao mercadol6gica este projeto e viavel, pais busca o atendimento com 
fidelizagao, procura se antecipar ao mercado, ter inovagoes para atender as 
necessidades latentes do mercado. Necessidades estas que as empresas atuais 
deste ramo nao estao conseguindo identificar. lsto fica evidente na pesquisa onde 
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mostrou que a grande maioria compra em qualquer Iugar que ofere<;a o GLP, mas 
nao se tern urn atrativo para a compra fiel de uma determinada empresa. 
Da visao tecnica o projeto e viavel pela facilidade de se conseguir recursos 
para a constitui<;ao da estrutura da empresa, isso porque a companhia que 
fornecera o GLP a revenda possui uma politica de incentives desde a padroniza<;ao, 
software para controles administrativos, uniforme, materiais de seguran<;a e 
divulga<;ao da marca. 
Em termos financeiros o projeto apresenta-se viavel por apresentar duas 
condi<;oes basicas em qualquer investimento: curto perfodo de tempo e alta taxa de 
retorno. Alem de ser uma atividade com uma alta rentabilidade se compararmos o 
tempo necessaria para se recuperar o investimento. 
Portanto, conclui-se tecnicamente que o projeto e viavel. 
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4 PLANO DE MARKETING 
0 langamento da revenda no mercado de Cascavel sera realizado na sua 
totalidade pela Cia. Ultragaz. Sendo que na semana que antecede a abertura da 
revenda, urn carro de sam estara anunciando o evento de inauguragao que contara 
com brinquedos e guloseimas para as criangas e brindes para as donas de casa que 
sao o publico avo da revenda. Os brindes entregues na inauguragao terao o numero 
do telefone da revenda e do 0800 da Cia. e sera entregue junto com urn ima de 
geladeira que tambem tera os dais numeros de telefone alem de uma cartelinha 
com uma especie de plano de fidelidade onde o cliente acumulara pontos na 
compra de GLP da Ultragaz para troca par premios. 
Estes imas continuarao sendo entregues para a populagao do bairro na sua 
totalidade, o que se repetira de tres em tres meses. Sendo que duas ondas serao 
pagas pela Cia. e duas pela revenda. 
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SCONCLUSAO 
Pode-se concluir atraves desse trabalho a importancia da realiza<;ao de urn 
projeto enfatizando a parte pratica das aulas ministradas durante o curso, todo este 
trabalho consiste em uma 6tima oportunidade para o p6s-graduando aperfei<;oar 
seus conhecimentos nas areas inerentes a aplica<;ao de urn projeto como e o caso 
das vistas no presente trabalho. 
Com as informa<;oes levantadas pode-se conhecer a ciencia da 
Administra<;ao como urn todo, ter uma visao macro do neg6cio com ideias 
fundamentadas e embasadas em principios te6ricos de grande relevancia. 
A cria<;ao do projeto da revenda de gas e uma busca de novas maneiras de 
se comercializar o GLP em Cascavel, de ser considerado tanto pelo publico quanto 
pela concorrencia uma empresa diferente, de visao estrategica, com foco no 
resultado. 
Neste projeto abordamos temas como Administra<;ao Estrategica, Analise 
Mercadol6gica, Empreendedorismo, Plano de Neg6cios e Plano de Marketing. 
Juntos, estes cinco itens sao o basico que urn empreendedor deve preocupar-se 
antes de abrir um neg6cio em qualquer ramo de atua<;ao. 
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1) Nome: _______________ Sexo: ( ) masculine ( 
) feminine 
2) Enderego: _____________ n. 0 __ _ 
Telefone: 
-------
Complemento: ____________ (apartamento, quadra, etc.) 
3) Estado Civil: ( ) casada(o) ( ) solteira(o) ( ) outros 
4) Data de nascimento: I I 
lnformacoes sobre como voce consome seu gas de cozinha: 
5) Quem sao as pessoas que cozinham em sua casa? 
( ) Eu (dona de casa) ( ) Marido ( ) Filhos ( ) Outros: ___ _ 
6) Quem faz os pedidos em sua casa? 
( ) Eu (dona de casa) ( ) Marido ( ) Filhos ( ) Outros: ___ _ 
7) Qual e o numero de botijoes de gas que voce tern em sua casa? 
8) Quanta tempo dura o seu botijao de gas? 




9) Como voce compra seu botijao de gas? 
( ) Compra em qualquer Iugar que oferega este produto; 
( ) Somente por entrega de caminhao na sua porta; 
( ) Pede sempre por telefone. 
1 0) 0 que voce mais observa quando compra seu gas de cozinha? 
( ) Quanto ele vai durar; 
( ) Prego; 
( ) A aparencia do botijao; 
( ) Tempo de entrega; 
( ) Seguranga. 
11) Voce conhece o botijao azul da Ultragaz? 
( ) Sim ( ) Nao 
12) Voce ja comprou botijao azul da Ultragaz? 
( ) Comprei ( ) Nunca comprei ( ) Comprei, mas nao compro mais. 
13) Se voce usa ou ja usou o gas da Ultragaz qual e a sua opiniao sobre o 
nosso produto? 
( ) Desde que comprei nunca mais usei outro gas. 
( ) Pra mim gas e tudo igual s6 muda o nome 
( ) Percebi que o produto rendeu mais que os outros 
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( ) Percebi que o produto nao durou quanto eu queria 
14)Qual a dificuldade que voce sente quando acaba seu gas? 
15) Para voce parar de se preocupar com o fornecimento de gas de cozinha 
na sua casa, qual e o tipo de servigo que voce gostaria que uma empresa tivesse? 
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